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1 UVOD  
Živilska industrija uporablja različne načine oglaševanja z namenom povečanja prodaje 
svojih izdelkov. Proizvajalci in distributerji živil ter brezalkoholnih pijač kupujejo obsežen 
oglaševalski prostor na televiziji, radiu, v tiskanih medijih in vedno bolj tudi na spletu. 
Njihovi izdelki prevladujejo v številnih trgovinah, oglasnih panojih, plakatih ipd. ter 
vsakodnevno dosežejo množico ljudi (Gunter, 2016). Po poročilu zveznega urada za 
varstvo konkurence in potrošnikov so npr. leta 2006 v ZDA stroški oglaševanja 44 podjetij 
za hrano in pijačo znašali 2,1 milijarde ameriških dolarjev, v letu 2009 pa npr. 1,8 milijard 
ameriških dolarjev. Guttmann (2017) prav tako poroča o statistiki oglaševanja hrane v 
ZDA in navaja, da so v letu 2016 stroški za oglaševanje hrane znašali približno 1,36 
milijarde ameriških dolarjev.  
 
Oglaševanje vpliva na prehranjevalno vedenje posameznika, čeprav se mogoče sam tega ne 
zaveda. Veliko ljudi meni, da oglaševanje hrane nima vpliva na njihovo izbiro in nakup 
določenega prehrambnega izdelka, toda bistvo je ravno v tem, da oglasi delujejo na 
nezavedni ravni (Kobal Grum in Seničar, 2012). Kuhar in Tič (2008) sta v svoji raziskavi 
ugotovila, da informacije o blagovni znamki lahko pomembno vplivajo na senzorično 
vrednotenje hrane pri potrošnikih. Na to pa lahko vplivajo pretekle izkušnje, poznavanje 
izdelka ter seveda tudi oglaševanje izdelka. Tarča oglaševanja so pogosto otroci in 
mladostniki. Boyland in sod. (2011) omenjajo, da otroci in mladostniki, ki so izpostavljeni 
oglaševanju hrane, raje posežejo po oglaševanem izdelku, kot tisti, ki temu niso 
izpostavljeni. Oglasi, ki prikazujejo osnovna človeška čustva (veselje, naklonjenost), 
spodbujajo prodajo teh izdelkov s ciljem čustvene naklonjenosti predvsem mlajše 
populacije (Robnik in sod., 2016). Na subjektivno presojo okusa otrok in mladostnikov 
vpliva tudi uporaba znanih osebnosti na embalaži prehrambnega izdelka. Tako oglaševanje 
hrane vpliva na prehransko znanje otrok in mladostnikov, na njihovo izbiro živil, na način 
porabe denarja, s katerim  razpolagajo, ter prav tako na njihove prehranske navade in 
prehranski status (Bragg in sod., 2018). 
 
Najbolj oglaševani so sladkani žitni izdelki za zajtrke, aromatizirane sladke pijače, slani in 
sladki prigrizki ter hitra hrana (Hastings in sod., 2006). Gre torej za nezdravo hrano, ki 
vsebuje veliko količino maščob, sladkorja in soli, v njej pa je premalo nujno potrebnih 
mineralov, vitaminov in drugih sestavin, ki so pomembni za zdravje. Ker živilska 
industrija uporablja nešteto inovativnih strategij in prijemov za promocijo živil, so otroci in 
mladostniki vedno bolj izpostavljeni raznim prehranskim oz. prehrambnim izdelkom, ki pa 
žal niso tako zdravi, kot je morda prikazano. To pa potem posledično vpliva na nezdrave 
prehranske navade in vodi do pojava debelosti in z njo povezanimi boleznimi (WHO, 
2014).  
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1.1 NAMEN NALOGE 
Z nalogo želimo ugotoviti, ali obstaja povezanost med oglaševanjem hrane in izbiro 
oglaševanega izdelka pri mladostnikih. Ugotoviti želimo, kateri oglasi so mladostnikom 
najbolj všeč in tudi največ pripomorejo k izbiri prehrambnega izdelka. Prav tako želimo 
ugotoviti, ali obstaja razlika med spoloma pri izbiri oglaševanih prehranskih oz. 
prehrambnih izdelkov. 
 
V ta namen bomo naprej izbrali nekaj oglasov, ki prikazujejo prehrambne izdelke. S 
pomočjo metode prehranskega semaforja in aplikacijo Veš, kaj ješ bomo prehranske 
izdelke iz izbranih oglasov razvrstili med prehransko bolj oziroma prehransko manj 
primerna živila. Nato bomo izbrane oglase uporabili v spletni anketi in poskušali ugotoviti, 
kako oglaševanje hrane vpliva na izbiro oglaševanega izdelka ter kateri dejavniki najbolj 
vplivajo na tovrstne odločitve.  
 
1.2 DELOVNE HIPOTEZE 
Namen in cilj raziskave je bil preveriti naslednje delovne hipoteze: 
 
• Predvidevamo, da obstaja povezanost med oglaševanjem hrane in izbiro 
oglaševanega izdelka pri mladostnikih.  
• Predvidevamo, da so mladostnikom bolj všeč oglasi, pri katerih so v promocijo 
vključene znane osebnosti.  
• Predvidevamo, da dekleta raje izberejo oglaševane izdelke v primerjavi s fanti. 
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2 PREGLED OBJAV 
2.1 OGLAŠEVANJE HRANE 
Oglaševanje je eno izmed orodij trženjskega spleta, ki jih posamezniki in podjetja 
uporabljajo za prenos sporočil o izdelkih in storitvah, s katerimi prepričujejo ciljno 
občinstvo (Potočnik, 2005). Definicij oglaševanja je več in se še vedno spreminjajo. Od 
tistih na začetku 20. stoletja, ki govorijo o prodaji v tisku, preko takih, ki poudarjajo vidik 
bitke znamk, pa do sodobnih, ki izpostavljajo komunikacijsko osnovo oglaševanja (Jančič 
in Žabkar, 2013). Najpogostejša definicija navaja, da gre za plačano in neosebno obliko 
tržnega komuniciranja in promocije izdelkov, blaga ali storitev. Ob vsakem oglasu je tudi 
identificiran medij in sporočilo. Oglaševalec poskuša posredovati svoja sporočila in ideje 
potencialnim strankam in tako razširiti informacije. Popularizirati poskuša izdelke ali 
storitve, kar je tudi osnovni cilj oglaševanja. S tem si oglaševalec želi zagotoviti prodajo 
pred drugimi ponudniki in posledično ustvariti večji dobiček (Khan, 2006). 
 
Oglaševanje je danes preraslo sam namen informacije in postalo nepogrešljiv člen med 
kapitalom in trgom. Kreativnost v oglaševanju je tako bistvenega pomena, saj so 
spremembe v okolju, tehnologiji, medijih in posledično spremembe v vedenju oz. 
psihologiji porabnikov močno vplivale na spremembe v marketingu, marketinškem 
komuniciranju in oglaševanju podjetij. Porabniki in drugi deležniki so postali vse bolj 
neodvisni od ponudbe informacij podjetij. Boljša informiranost porabnikov zahteva 
natančnejše in sistematično marketinško upravljanje, kar pomeni, da se v tako 
spreminjajočem okolju močno spreminjajo tudi vloga, koncept in orodja oglaševanja 
(Jančič in Žabkar, 2013). Tako se mora marketing odmakniti od klasičnih oblik 
komuniciranja, ko potrošnik ni več obravnavan kot pasivni prejemnik znanja in ciljnih 
sporočil, pač pa se obravnava kot aktivni udeleženec v postopku marketinške 
komunikacije. Razvoj tehnologije je prinesel nove možnosti za vzpostavitev dvosmerne 
komunikacije s porabniki, kar posledično omogoča, da se izpolnijo trije glavni cilji 
oglaševanja:  
 
• ohraniti obstoječe uporabnike izdelka, blaga ali storitve, 
• spodbuditi uporabnike, da izdelke, blago, ali storitev zamenjajo z oglaševanim, 
• spodbuditi nove uporabnike k nakupu oglaševanih izdelkov, blaga ali storitev 
(Caraher in Landon, 2006).  
 
2.1.1 Metode oglaševanja hrane 
Uspeh živilskega izdelka na trgu je močno povezan s tem, kako dobro je izdelek prilagojen 
željam, pričakovanjem in potrebam potrošnikov (Borovšak in sod., 2014). Za sodobno 
podjetje je temeljno vprašanje, kako in s kom naj komunicira, o čem in kako pogosto, da se 
bo porabnik odločil za njegov izdelek in ne za konkurenčnega. Privabiti porabnika 
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konkurenčnega izdelka k sebi je ključ do uspeha na trgu. Posredovane informacije morajo 
biti čim bližje tistim, ki jih uporabniki uporabljajo pri svojih nakupnih odločitvah, ter 
morajo prepričati v korist določenega nakupa (Potočnik, 2005). Pomembno je izbrati pravi 
način komunikacije, bodisi oglaševanje, neposredno trženje, pospeševanje prodaje, odnose 
z javnostjo, osebno prodajo, trženje od ust do ust, elektronsko trženje ipd. Pravilno izbran 
način komunikacije v veliki meri omogoča, da podjetje doseže želene cilje, npr. dvig 
stopnje zvestobe porabnikov in vpliv na zaznano vrednost blagovne znamke (Vukasović, 
2012).  
 
Razlikujemo med dvema skupinama oblik izvajanja oglaševanja: 
 
1. Oblike osebne reklame, ki je usmerjena na posameznega porabnika 
• reklamni razgovor s kupci, 
• reklamno pismo, namenjeno osebno določenemu porabniku, 
• preizkus izdelka pri posameznem porabniku, 
• pridobivanje kupcev za sodelovanje v reklamnih akcijah. 
 
2. Oblike množičnega oglaševanja, ki je hkrati usmerjeno na vse možne potrošnike 
• oglasi v časopisih in revijah, na radiu in televiziji … 
• letaki, plakati, katalogi, reklamne brošure, cirkularna reklamna pisma … 
• reklamni sestanki, novinarske konference, panel potrošnikov … 
• izložbe z aranžiranjem, notranja dekoracija prodajaln, reklamni predmeti, 
značke, reklamno pakiranje izdelkov, vzorci izdelkov … (Potočnik, 2005). 
 
Živilska industrija uporablja predvsem oblike množičnega oglaševanja. Poleg klasičnih 
medijev, kot so npr. televizija, radio in tiskani mediji, se vedno bolj poslužuje tudi 
oglaševanja preko novih medijev, kot so internet, mobilna telefonija ter oglaševanje v 
javnih in zasebnih ustanovah. K promociji izdelkov še vedno največ pripomorejo 
televizijski oglasi, sponzorstvo televizijskih in radijskih programov, oddaj, dogodkov, 
prireditev, športnih ekip ter posameznih športnikov, prikrito oglaševanje oz. promocijsko 
umeščanje tržnih znamk v programske vsebine, oglaševanje v kino dvoranah, plakati, 
oglasni panoji in zasloni, oglasi v tiskanih medijih, spletno oglaševanje, npr. oglaševanje 
preko elektronske pošte, promocija v spletnih klepetalnicah, interaktivne igre na spletnih 
straneh proizvajalcev, dvigovanje priljubljenosti tržnih znamk preko vplivnih, znanih 
posameznikov na socialnih spletnih omrežjih, kot so Facebook, YouTube, Instagram in še 
mnogi drugi. V trgovinah se prehrambni izdelki oglašujejo in promovirajo s 
pozicioniranjem izdelkov na policah (promoviran izdelek se postavi v višino oči 
potrošnikov), z razstavljanjem izdelkov pred blagajno, s posebnimi ponudbami in popusti, 
darilci in igračkami, ki so povezane z nakupom ter različnimi predmeti za zbiranje, 
brezplačnimi vzorci, degustacijami ipd. Na privlačnost prehrambnih izdelkov skušajo 
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proizvajalci vplivati tudi z videzom izdelka in embalažo (barva, oblika, sličice), količino 
izdelka, (»king size«, + 100 g gratis), s prisotnostjo raznih darilc, kuponov, igric in 
sestavljank. Promocija hrane poteka tudi s pomočjo avtomatov s hrano (Šinkovec in 
Gabrijelčič, 2010).   
 
2.1.2 Psihološki pristopi k oglaševanju hrane 
Psihologija je znanost, ki proučuje duševne pojave in procese, osebnost in človekovo 
vedenje (Kobal Grum in Seničar, 2012). Pri oglaševanju ima psihologija ključno vlogo, saj 
lahko preko tega posamezniki in podjetja ugotovijo, kako se porabniki vedejo in zakaj se 
odločajo. Porabniki so tisti, zaradi katerih oglaševanje sploh obstaja. Podjetja se namreč 
sprašujejo kdo je ta, ki jim zagotavlja poslovno uspešnost, kdo so potencialni in kdo 
dejanski porabniki, zanima jih ali imajo opravka z novimi ali obstoječimi porabniki, 
kakšne so navade, interesi in zahteve porabnikov. Vedenje porabnikov je dinamičen 
proces, na katerega vplivajo notranji in zunanji dejavniki. Med notranje dejavnike spadajo: 
motivacija, osebnost, zaznavanje, stališča, učenje in emocije. Zunanji dejavniki pa so 
predvsem kultura in razni družbeni vplivi. Notranji dejavniki so del mehanizma in 
procesov, ki ostajajo bolj ali manj nespremenjeni, torej so statični. Zunanji dejavniki pa so 
sočasno statični in dinamični. Socialni vplivi in statična kultura se s časom ne spreminjata, 
dinamična kultura pa se. Porast števila trgov, novi mediji, internet in večja ponudba so del 
dinamične kulture, ki vpliva na psihološko delovanje porabnikov. Spremembe v okolju 
povzročajo spremembe pri porabnikih, zato je potrebno pri oglaševanju posebno pozornost 
nameniti kulturnim in družbenim dejavnikom. Notranji dejavniki, ki vplivajo na porabnike, 
so nekoliko bolj zapleteni, vendar so ključnega pomena pri oglaševanju. Poznavanje 
notranjih dejavnikov pripomore k učinkovitosti oglaševanja. Glede na to, kaj motivira 
posameznika za nakup, kako njegove osebnostne poteze vplivajo na njegovo motivacijo in 
kako se ta dva dejavnika izražata v stališčih, omogoča razumevanje, katere atribute znamke 
izpostaviti. Poznavanje delovanja emocij, načinov učenja in procesa zaznavanja pa pomaga 
pri oblikovanju oglasnega sporočila (Jančič in Žabkar, 2013).  
 
2.1.3 Najpogosteje oglaševani prehrambni izdelki 
Obstajajo razne raziskave in analize, katerih cilj je bil določiti, kakšni oglasi se 
najpogosteje pojavljajo v medijih, kako pogosto se pojavljajo in kateri populaciji so 
namenjeni. Raziskovalci ugotavljajo, da je največ denarja vloženega prav v oglaševanje 
prehrambnih izdelkov, kar pomeni, da se ti oglasi tudi najbolj oglašujejo. Byrd-Bredbenner 
(2002) je v svoji raziskavi preučil oglase prehrambnih izdelkov, ki so bili predvajani na 
televizijskem otroškem programu v ZDA leta 1993 in 1999 ter jih primerjal s podatki 
podobne raziskave iz leta 1971 in 1975. Najbolj oglaševane kategorije živil so bili izdelki z 
visoko vsebnostjo maščob in visoko vsebnostjo sladkorja, skupaj s kruhom in žiti, 
predvsem pa žiti za zajtrk. Rovirosa in sod. (2017) so preučevali pogostost in trajanje 
oglaševanja hrane in pijače v televizijskih programih za otroke ter prehransko kakovost 
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oglaševanih prehrambnih izdelkov. Oglaševanje hrane in pijače je predstavljalo 20 % časa 
televizijskega oglaševanja. Najbolj oglaševani izdelki so bili mlečni izdelki, bomboni in 
sladki prigrizki, pijače ter hitra hrana. Na podlagi prehranskega profiliranja z metodo 
prehranskega semaforja, ki ga bomo tudi mi podrobneje opisali v nadaljevanju, je bila 
večina oglaševanih izdelkov uvrščena med neustrezne izdelke.  Podobno so ugotovili tudi 
Akçil Ok in sod. (2016), ki so analizirali vsebino oglaševanja hrane na turški televiziji. 
Ugotovili so, da imajo nezdrava živila, kot so sladke pijače in hitra hrana, najvišji odstotek 
(88,7 %)  v skupnem oglaševanju, povezanim s hrano. Prav tako so omenjeni raziskovalci 
ugotovili, da se tovrstna hrana najpogosteje oglašuje v času najvišje gledanosti televizije. 
Velikemu številu nezdravega oglaševanja s hrano in pijačo so tudi izpostavljeni otroci v 
azijsko-pacifiški regiji. Kelly in sod. (2014) v svoji študiji navajajo, da so na televizijskih 
programih bile najpogosteje oglaševane sladke pijače (19 %), mlečni izdelki z visoko 
vsebnostjo maščob in mlečni izdelki z nizko vsebnostjo maščob (9 %), mlečne formule za 
dojenčke in otroke (7 %) ter sladoled (6 %). Ugotovili so tudi, da so v povprečni uri 
televizijskega oddajanja otroci lahko izpostavljeni vsaj štirim oglasom s sladkimi pijačami. 
Scully in sod. (2015) so preučili oglaševalsko vsebino na televizijskih programih, 
namenjeni otrokom na Irskem. Podobno, kot zgoraj omenjeni raziskovalci, so tudi ti 
ugotovili, da je bila najpogosteje oglaševana hitra hrana (27,3 %), sledili so bomboni (21,6 
%) in mlečni izdelki (17,0 %). Med pijačami pa so najpogosteje bili oglaševani naravni 
pomarančni sokovi (46,2 %).  
 
Stanje na področju oglaševanja hrane v Sloveniji je dokaj podobno stanju drugod po svetu. 
Šinkovec in Gabrijelčič (2010) v svoji publikacij omenjata raziskavo, ki jo je v letih 1996 
in 1999 izvedla svetovna potrošniška organizacija Consumers International. Šlo je za 
raziskavo televizijskega oglaševanja v 15 evropskih državah, v katero je bila vključena tudi 
Slovenija. V omenjeni raziskavi so 40 ur spremljali otroški program na prvem programu 
televizije Slovenije ter A kanalu. Na prvem programu televizije Slovenije je bila 
najpogosteje oglaševana hrana, na A kanalu pa so se hrana oz. prehrambni izdelki 
pojavljali v 14 % vseh oglasov. Največjo kategorijo v oglaševanju hrane so predstavljale 
sladkarije, sledili so jim pikantni prigrizki, mesni izdelki ter osvežilne pijače. Podobno 
analizo sta naredila tudi Korošec in Pravst (2016), ki sta želela oceniti televizijsko 
oglaševanje živil v Sloveniji z uporabo t.i. SZO modela za prehransko profiliranje. Analizo 
sta izvedla z uporabo reprezentativnega podatkovnega niza 93.902 oglasov, povezanih z 
živili, ki so bili leta 2013 predvajani na naslednjih slovenskih televizijskih programih: 
RTV SLO1, RTV SLO2, POP TV, Kanal A, Planet TV, OTO in Minimax. Ugotovila sta, 
da so bile najbolj oglaševane čokolada in slaščice (77 %), zlasti v času največje gledanosti 
televizije za starostno skupino otrok 4–9 let. V času največje gledanosti televizije pri 
starostni skupini 10–14 let so, enako kot pri prej omenjeni starostni skupini, največji delež 
(43 %) predstavljali oglasi za čokolado in slaščice. Na podlagi teh rezultatov sta ocenila, da 
se tovrstni izdelki ne bi smeli tržiti otrokom ali mladostnikom, saj so bili po SZO modelu 
prehranskega profiliranja razvrščeni med neustrezne izdelke.  
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2.1.4 Regulacija oglaševanja hrane 
Oglaševanje nezdrave hrane je po mnenju raziskovalcev pomemben dejavnik, ki lahko 
vpliva na razvoj nezdravih prehranskih navad in debelosti. Inovativne strategije in različni 
prijemi za promocijo živil pogosto postanejo zavajajoči in neprimerni. Sporočila o 
zdravem prehranjevanju se izgubijo v poplavi sporočil prehrambne industrije, ki promovira 
uživanje nezdrave hrane (Šinkovec in Gabrijelčič, 2010). S širjenjem televizije in 
elektronskih medijev so potrošniki vedno bolj izpostavljeni oglaševanju. Ker gre za vse 
bolj globalen problem, so nekatere države začele omejevati oglaševanje tovrstne hrane. 
Velik problem oglaševanja hrane predstavlja predvsem oglaševanje hrane otrokom. Skoraj 
vse evropske države imajo splošne predpise o oglaševanju mlajši populaciji, večina pa ima 
tudi samoregulatorne organizacije, ki uporabljajo splošne kodekse za področje oglaševanja 
mlajšim. Devetnajst držav evropske regije SZO ima izrecna stališča o oglaševanju hrane 
otrokom vključena v nacionalno zdravstveno oz. prehransko politiko. Dvanajst držav ima 
vladno politiko, posebej namenjeno oglaševanju hrane otrokom v obliki zakonske ureditve, 
uradnih smernic ali odobrene samoregulative. Implementirane politike najpogosteje 
vključujejo splošne smernice o oglaševanju hrane otrokom, ki jim sledijo posebne omejitve 
in obvezna opozorila. Omejitve se nanašajo na komunikacijske kanale, npr. prepoved 
oglaševanja otrokom na televiziji ali na uporabo določenih tehnik, npr. prepoved uporabe 
znanih osebnosti v oglaševanju za otroke (Šinkovec in Gabrijelčič, 2010). Nekoliko 
drugače je v ZDA, kjer obstaja malo politik, ki bi omejevale oglaševanje hrane otrokom in 
mladostnikom (Bragg in sod., 2018). 
 
2.1.4.1 Oglaševalna zakonodaja in samoregulacija v Sloveniji 
 
V Sloveniji je zakonska regulativa, ki se nanaša na oglaševanje, razpršena med posamezne 
zakonske akte, kot so npr.: 
• Zakon o medijih, 
• Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah 
• Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov, ki prihajajo v stik z živili, 
• Zakon o varstvu potrošnikov, 
• Slovenski oglaševalni kodeks. 
Zakon o medijih (2006) v 49. členu navaja, da oglasi, katerih ciljno občinstvo so pretežno 
otroci, ali v katerih nastopajo otroci, ne smejo vsebovati določenih prizorov in vsebin, ki bi 
lahko škodovale njihovemu zdravju ter duševnemu in telesnemu razvoju, ali kako drugače 
negativno vplivale na njihovo dovzetnost. Zakon tudi navaja, da oglaševanje ne sme 
moralno ali psihično prizadeti otrok. Z oglasi se tudi ne sme vzpodbujati otrok k nakupu 
proizvodov ali storitev z izkoriščanjem njihove neizkušenosti in lahkovernosti. Prav tako 
se ne sme vzpodbujati otrok, da bi prepričevali starše ali koga drugega v nakup proizvodov 
ali storitev. Ne sme se tudi izkoriščati posebnega zaupanja otrok v starše, učitelje ali druge 
osebe. Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (2011) določa pravice, obveznosti in 
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odgovornosti pravnih ter fizičnih oseb, ki opravljajo dejavnost ponujanja avdiovizualnih 
medijskih storitev. 10. člen tega zakona navaja, da je otrokom in mladoletnikom po tem 
zakonu zagotovljeno posebno varstvo. Koristi otrok in mladoletnikov imajo prednost pred 
vsemi drugimi pravicami ter presojami. Navaja tudi, da je prek avdiovizualnih medijskih 
storitev prepovedano prizadeti telesni, duševni ali moralni razvoj otrok in mladoletnikov. 
14. in 15. člen omenjenega zakona sta namenjena zaščiti otrok in mladoletnikov v 
televizijskih programih ter zaščiti otrok in mladoletnikov v avdiovizualnih medijskih 
storitvah na zahtevo. Člena navajata, da se v televizijskih programih ne sme predvajati 
programskih vsebin, ki bi lahko resno škodovale telesnemu, duševnemu ali moralnemu 
razvoju otrok in mladoletnikov. Programske vsebine, ki utegnejo škodovati telesnemu, 
duševnemu ali moralnemu razvoju otrok in mladoletnikov, je v televizijskih programih 
dopustno predvajati le pod pogojem, da so omejene s primerno izbranim časom 
predvajanja oz. s tehnično zaščito (npr. PIN koda), tako da otroci in mladoletniki v 
normalnih razmerah do takšnih vsebin nimajo dostopa oz. jih otroci in mladoletniki 
praviloma ne morejo slišati ali videti. 14. člen iz Zakona o zdravstveni ustreznosti živil in 
izdelkov, ki prihajajo v stik z živili (2000), navaja, da je prepovedano pripisovati zdravilno 
lastnost v smislu preprečevanja, zdravljenja ali ozdravljenja bolezni ali jih označevati oz. 
oglaševati s sliko, znamenji, izrazi ali besedili, ki bi lahko potrošnika zavedli v zmoto 
glede sestave, lastnosti, namena uporabe ali učinka delovanja živila. 12. člen Zakona o 
varstvu potrošnikov (1998) navaja, da oglaševanje blaga in storitev ne sme biti v nasprotju 
z zakonom oz. ne sme biti nedostojno ali zavajajoče. Zavajajoče oglaševanje, ki je 
namenjeno potrošnikom, je zavajajoča poslovna praksa v skladu z zakonom, ki ureja 
varstvo potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami. 15. člen omenjenega zakona 
pa navaja, da oglaševanje ne sme vsebovati sestavin, ki povzročajo ali bi lahko povzročile 
telesno, duševno ali drugačno škodo pri otrocih ali sestavin, ki izkoriščajo ali bi lahko 
izkoriščale njihovo zaupljivost ali pomanjkanje izkušenj.  
 
Leta 1994 je s strani zbora članov Slovenske oglaševalne zbornice na podlagi britanskega 
kodeksa oglaševalske prakse (kodeks ICC) bil osnovan Slovenski oglaševalni kodeks 
(SOK). SOK deluje vzporedno z zakoni, vendar nima zakonske moči. Je predvsem orodje 
samoregulative oglaševanja, sodišča pa ga lahko uporabljajo kot referenčni dokument v 
okviru veljavne zakonodaje. Omenjeni kodeks je bil večkrat dopolnjen (nazadnje leta 
2009) in se ne navezuje direktno na oglaševanje hrane, ampak govori o oglaševanju 
izdelkov na splošno. Podobno kot zgoraj omenjeni zakoni, kodeks v določenih členih 
navaja, da ne sme zavajati potrošnikov in negativno vplivati na njihovo zdravje, kar še 
posebej velja za otroke in mladostnike. V kodeksu obstajajo prav posebna pravila pod 18. 
členom, ki se navezujejo na otoke in mladostnike. Otroci nimajo znanja, izkušenj in 
zmožnosti zrele presoje odraslih. Oglaševanje, ki neposredno ali posredno nagovarja 
otroke, mora upoštevati posebnosti otrok, še zlasti, kako zaznavajo oglaševanje in se nanj 
odzivajo. Posebno pozornost je treba posvetiti tako zasnovi in umeščanju oglasov, ki so 
namenjeni otrokom in mladostnikom, kot tudi tistim, v katerih ti nastopajo kot igralci. V 
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oglaševanju, namenjenem otrokom, ni dovoljeno uporabljati neposrednih pozivov k 
nakupu. Na splošno pa po kodeksu oglaševanje hrane in pijače, namenjeno otrokom ne 
sme opravičevati ali spodbujati slabih prehranjevalnih navad ali nezdravega življenjskega 
sloga (Slovenska oglaševalna zbornica, 2009).  
 
Za informiranje in ozaveščanje potrošnikov ter varovanje njihovih pravic v Sloveniji skrbi 
tudi Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS). Gre za neodvisno, neprofitno, mednarodno 
priznano nevladno organizacijo, ki že od leta 1990 varuje in zastopa interese potrošnikov. 
(ZPS, 2007).  
 
2.2 IZBIRA HRANE 
Izbira hrane vključuje izbiro in uživanje hrane in pijače, ob upoštevanju, kaj, kdaj, kako, 
kje in s kom ljudje jedo ter tudi druge vidike njihove prehrane in prehranjevanja. Kljub 
različnim spremembam, so vzorci povpraševanja in porabe hrane še vedno precej odvisni 
od posameznih kulturnih značilnosti narodov in njihove tradicije. Ključni dejavniki, ki 
vplivajo na povpraševanje oz. izbiro hrane so ekonomski in demografski dejavniki ter 
dejavniki življenjskega sloga posameznika (Erjavec in Kuhar, 2000). Izbira hrane tudi 
določa, katera hranila in druge snovi vstopijo v telo in posledično vplivajo na zdravje, 
obolevnost in umrljivost (Sobal in sod., 2006). 
 
Izbira hrane je pomembna, ker ustvarja povpraševanje potrošnikov po dobaviteljih v 
prehranskem sistemu, ki proizvajajo, predelujejo in distribuirajo hrano. Zato uspešna 
podjetja spremljajo vedenje svojih porabnikov in si želijo čim boljše odgovoriti na 
vprašanje, zakaj porabniki kupujejo njihove izdelke in ne izdelkov konkurence. Svoje 
porabnike spremljajo na vsakem koraku, hkrati pa so pozorna in skušajo predvideti tudi 
spremembe, ki se bodo dogajale v nakupnem vedenju porabnikov v prihodnosti (Konečnik 
Ruzzier, 2018). Kobal Grum in Seničar (2012) navajata, da so v zadnjih desetletjih avtorji 
oblikovali različne teorije izbire hrane, da bi razumeli, zakaj ljudje izbirajo določena živila. 
Razpon dejavnikov, ki sodelujejo pri izbiri živil, je izjemno raznolik in obsežen. Ti se med 
seboj prekrivajo in medsebojno tudi delujejo (Sobal in sod., 2006). 
 
2.2.1 Izbira hrane pri mladostnikih 
SZO opredeljuje mladostnike kot posameznike, ki spadajo v starostno skupino od 10 do 19 
let. Mladostništvo je eno od največjih obdobij rasti skozi celotno življenje. Zanj so 
značilne hormonske in fizične spremembe (pospešena rast, sprememba telesne teže), prav 
tako pa tudi velike spremembe v kognitivnih procesih ter družbenih vlogah in odnosih 
(WHO, 2020). V tem obdobju posamezniki začnejo razvijati in izražati željo po svojih 
odločitvah, tudi po odločitvah, kakšna živila bodo zaužili ter kdaj in na kakšen način 
(O’Reilly in sod., 2017).  
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V slovenski HBSC (2018) študiji (Health Behavior in Schol-Aged Children) ali Z 
zdravjem povezano vedenje v šolskem obdobju, ki jo je izvedel Nacionalni inštitut za 
javno zdravje (NIJZ), so ugotovili, da manj kot polovica mladostnikov (40,6 %) med 
tednom vsak dan zajtrkuje, 39,8 % jih vsak dan uživa sadje in 35,9 % zelenjavo. Med fanti 
in dekleti so pomembne razlike: dekleta v primerjavi s fanti v višjem deležu redno uživajo 
sadje in zelenjavo. Sladkane pijače vsak dan pije 14,6% mladostnikov. Delež fantov, ki 
pijejo sladkane pijače, je višji kot delež deklet (Jeriček Klanšček in sod., 2019). Lahko bi 
rekli, da odločitve za izbiro živil pri mladostnikih niso v skladu s prehranskimi 
smernicami. Rodrigues in sod. (2017) po pregledu različnih raziskav ter izvedbi svoje 
analize o prehranskih navadah mladostnikov ugotavljajo, da skoraj polovica mladostnikov 
izpušča ali preskakuje obroke, ne zaužije dovolj sadja in zelenjave ter zaužije precejšen del 
živil z veliko sladkorja in maščob. Story in sod. (2002) navajajo, da na takšno vedenje pri 
mladostnikih vplivajo predvsem naslednji dejavniki:  
 
• individualni ali intrapersonalni vplivi (npr. psihosocialni, biološki);  
• socialno okolje ali medosebni odnosi (npr. družina in vrstniki);  
• fizične okoljevarstvene ali skupnostne nastavitve (npr. šole, prodajalne s hitro 
hrano, trgovine za priročno uporabo);  
• družbeni dejavniki (npr. množični mediji, trženje in oglaševanje, socialne in 
kulturne norme).  
2.2.1.1 Individualni ali intrapersonalni dejavniki 
Individualne značilnosti, ki vplivajo na prehranjevalno vedenje, vključujejo psihosocialne 
dejavnike, kot so splet stališč, prepričanj, znanja, samoučinkovitosti, okusa in preferenc ter 
tudi biološke dejavnike, kot je npr. lakota. Vedenjski dejavniki, kot so vzorci obrokov in 
prigrizkov ter obnašanje pri nadzoru telesne teže (npr. dieta) in dejavniki življenjskega 
sloga, kot so zaznane ovire (npr. stroški, časovne potrebe in udobje), so tudi posamezni 
dejavniki, ki vplivajo na prehranjevalno vedenje (Story in sod., 2002).  
 
Mladostniki imajo dobro znanje o praksi zdravega prehranjevanja, vendar se kljub temu ne 
prehranjujejo na takšen način. Za njih je okus ključnega pomena pri izbiri hrane in zdrava 
hrana jim je, v primerjavi z nezdravo, manj okusna. To kaže na to, da so samoopredeljene 
prehranske preference med najmočnejšimi dejavniki izbire hrane (Sobal in sod., 2006). 
Story in sod. (2002) navajajo, da se prehranske preference oblikujejo že zgodaj v otroštvu 
in so povezane z izkušnjami s hrano iz preteklosti. Poleg okusa sta naslednja 
najpomembnejša dejavnika izbire hrane pri mladostnikih cena in občutek lakote. Na izbiro 
hrane vpliva tudi spol. Znano je, da so dekleta bolj obremenjena s svojim videzom, torej 
posledično tudi s telesno težo in vnosom energijskih in hranilnih vrednosti v telo. To je 
tesno povezano z idealom vitkosti, ki vpliva na prehranjevalne navade že v zgodnjem 
mladostništvu (Kobal Grum in Seničar, 2012).  
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2.2.1.2 Vpliv socialnega in fizičnega okolja  
Na prehranjevalno vedenje mladostnikov močno vplivajo njihova socialna okolja, ki 
vključujejo družino, prijatelje in vrstnike. Medosebni odnosi v družini, med prijatelji, 
sosedi in znanci imajo velik vpliv na izbiro hrane in prehranjevalno vedenje. Poleg 
socialnega okolja na izbiro hrane vpliva tudi fizično okolje, kamor spada šola, trgovine s 
hrano, restavracije, nakupovalni centri, avtomati s hrano ipd. (Story in sod., 2002).  
 
Prehranski vnos v zgodnjih letih življenja ima lahko trajen vpliv na prehranske preference 
in prehranjevalne navade. Na to ima velik vpliv družina, saj posreduje določene vzorce 
prehranjevanja in tako vpliva na  izbiro hrane. Vaughn in sod. (2018) so se spraševali, ali 
se zdravo prehranjevanje staršev prenese na otroke. Rezultati raziskave so pokazali, da 
obstaja povezava med zdravim prehranjevanjem staršev in kakovostjo prehrane pri otrocih. 
Vpliv vrstnikov in skladnost s skupinskimi normami se pogosto štejejo za značilnost 
mladostništva. Mladostniki preživijo veliko časa s prijatelji, prehranjevanje pa je 
pomembna oblika socializacije. Ker mladostniki iščejo medsebojno odobritev in družbeno 
identiteto, se predpostavlja, da so vrstniki pomemben dejavnik pri sprejemljivosti in izbiri 
hrane (Story in sod., 2002). Contento in sod. (2006) ugotavljajo, da je pri mladostnikih 
ključnega pomena za izbiro hrane okus, vendar določeni dostikrat izberejo hrano, ki so jo 
izbrali vrstniki zaradi strahu, da ne bi izpadli čudno ali drugačni od njih. Citirajo stavek 
enega izmed udeležencev raziskave: »Rad jem zdravo. Ampak ne bi si upal priti za mizo 
brez hamburgerja, ki ga je že naročila večina mojih prijateljev«. Story in sod. (2002) 
navajajo, da tretjina vseh primerov prehranjevanja mladostnikov poteka izven doma. Več 
kot polovica primerov prehranjevanja zunaj doma poteka v šoli, sledijo restavracije s hitro 
prehrano in pri avtomatih s hrano. Tako ima fizično okolje velik vpliv na prehranjevanje 
mladostnikov, na dostopnost živil ter na zaznane norme glede prehranjevalnih navad. 
Okolje šolske hrane lahko močno vpliva na izbiro hrane in kakovost hrane, ker mladostniki 
v šoli preživijo polovico svojega dneva.  
 
2.2.1.3 Vpliv družbenih dejavnikov  
Družbeni dejavniki igrajo posredno vlogo pri določanju prehranjevalnih navad. 
Vključujejo množične medije in oglaševanje, socialne in kulturne norme glede 
prehranjevanja, sisteme za proizvodnjo in distribucijo hrane, ki vplivajo na razpoložljivost 
hrane ter lokalne, državne in zvezne politike in zakone, ki urejajo ali podpirajo vprašanja v 
zvezi s hrano, kot sta npr. razpoložljivost in cena (Story in sod., 2002).  
 
2.2.1.3.1 Vpliv oglaševanja na izbiro hrane  
Eden izmed najpomembnejših dejavnikov, ki posredno vpliva na prehranjevalno vedenje in 
izbiro hrane pri mladostnikih je oglaševanje hrane. V zadnjih desetih letih so otroci in 
mladostniki v ZDA vse pogosteje usmerjeni k intenzivnemu oglaševanju preko številnih 
kanalov. Oglaševalci hrane se dandanes vedno bolj, kot ciljno skupino potrošnikov, 
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zanimajo za otroke in mladostnike, saj ti letno porabijo milijarde svojih dolarjev in prav 
tako vplivajo na to, da se vse več milijard porabi za nakup hrane v gospodinjstvih. Prav 
tako pa so oni bodoči odrasli potrošniki, ki bodo v prihodnosti porabili denar za nakup 
prehrambnih izdelkov (Story in sod., 2002). Story in French (2004) navajata, da 
mladostniki v ZDA porabijo 140 milijard dolarjev na leto. Otroci, mlajši od 12 let, porabijo 
nekoliko manj (25 milijard dolarjev), vendar lahko preko staršev neposredno vplivajo še na 
dodatnih 200 milijard dolarjev porabe letno.  
 
Mladostniki danes živijo v medijsko nasičenem okolju. Izbirajo lahko med različnimi 
televizijskimi kanali, radijskimi postajami, tiskanimi publikacijami, videoposnetki in 
neskončnim številom spletnih mest. Ker mladostniki pogosto uporabljajo več medijev 
hkrati, so izpostavljeni več kot 8 ur medijske vsebine na dan. Najljubši medij oglaševanja, 
ki ga uporablja živilska industrija, je televizija. Poleg televizije tržniki uporabljajo tudi 
druge oglaševalske tehnike, da dosežejo otroke in mladostnike (Story in sod., 2002). Hrana 
s psihološkega vidika stimulira kot celota in tudi parcialno. Stimulante, ki prihajajo od 
hrane, delimo na tri področja. To so okus in vonj, tekstura ter videz oz. izgled. Z 
dodajanjem raznih ojačevalcev okusa in premazov, umetnih arom, privlačnih embalaž ipd. 
proizvajalci ciljajo na vse tri stimulante. Čedalje več je tudi oglasov, v katerih nastopajo 
sproščeni, simpatični posamezniki, ki so testirali nek izdelek za npr. uravnavanje prehrane 
ter o svoji pozitivni izkušnji poročajo pred kamero, kar pripomore k prepričevanju o 
nakupu izdelka pri porabnikih (Kobal Grum in Seničar, 2012). Oglaševalci v oglasih 
pogosto ne vabijo zgolj k uživanju nekega živila, ampak poskušajo tudi na druge, bolj 
prefinjene načine doseči, da bo živilo potrošnikom všeč. V oglasih, ki so namenjeni 
predvsem otrokom, proizvajalci pogosto uporabljajo razne animacije, risanke, pojavljajo se 
igralci, ki spominjajo na junake iz risank, knjig ali stripov. Prav tako se živilska podjetja 
poslužujejo povezovanja izdelka z igro, zabavo, pustolovščinami, humorjem, čarobnim in 
domišljijskim svetom ter oglašujejo svoje izdelke s pomočjo nagradnih iger in brezplačnih 
darilc v obliki sličic in magnetkov ter na tak način izdelek uporabnikom bolj približajo 
(Šinkovec in Gabrijelčič, 2010). Precej učinkovit način oglaševanja prehrambnih izdelkov, 
ki vpliva na zaznavanje in izbiro pri potrošnikih, še posebej pri mlajših, je oglaševanje s 
pomočjo znanih osebnosti. Tako se recimo na raznih izdelkih s hrano in pijačo pojavljajo 
slike športnikov in njihovi podpisi. Obstaja še več načinov oglaševanja preko športa. Na 
tekmah in tekmovanjih npr. lahko zasledimo logotipe ter blagovne znamke prehrambnih 
industrij, ki sponzorirajo športni dogodek. Leta 2015 je npr. bil sponzor dogodka Super 
Bowl, proizvajalec M & M's bombonov. Po omenjenem dogodku je prodaja omenjenih 
bombonov narasla za 9,17 %, kar je preseglo 3,21 % povečanje prodaje čokoladnih 
bombonov na splošno. Podobno je Skittles po samo 1 letu sponzorstva Super Bowla 
pridobil 11,32 % povečanje prodaje. Ti rezultati kažejo, da povezovanje izdelkov s 
tovrstnimi dogodki, vpliva na odločanje o nakupu oglaševanega izdelka (Bragg in sod., 
2018). Pred leti je bil zelo priljubljen oglas, ki je prikazoval tekmovanje med Britney 
Spears, ki je oglaševala brezalkoholno pijačo Pepsi in Christino Aguilero, ki je oglaševala 
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brezalkoholno pijačo Coca-Colo. S tem so proizvajalci omenjenih brezalkoholnih pijač 
prav tako pritegnili pozornost pri oboževalcih omenjenih pevk in si povečali prodajo 
(McGinnis in sod., 2006). V ZDA je živilska industrija ustvarila promocijske povezave s 
studii Hollywood in Network, podjetji za igrače in športnimi ligami. Burger King je tako 
npr. vzpostavil povezavo s televizijskim programom Nickelodeonom, McDonald's pa z 
Fox Kids. Burger King je npr. tudi začel prodajati piščančje krokete v obliki risanih 
junakov Telebajskov. Že leta 1996 je Disney s podjetjem McDonald's podpisal desetletni 
globalni sporazum o oglaševanju.  Leta 2001 sta se povezala Coca-Cola in Disney in 
začela se je proizvodnja otroških pijač Disney. Tudi Kellogg's ima dogovor z Disneyjem, 
da na žitne izdelke daje Disney junake (Schlosser, 2001). To so vse strategije, ki jih 
uporabljajo živilska podjetja za pritegnitev pozornosti pri mlajših potrošnikih in posledično 
za povečanje prodaje svojih izdelkov. Ülger (2008) je v svoji raziskavi raziskoval, ali lik iz 
risanke, ki je vključen v oglaševanje nekega prehrambnega izdelka, vpliva na izbiro tega 
izdelka pri otrocih. Rezultati so pokazali, da so otroci, ki so si ogledali risanko, v večini 
izbrali izdelek, na katerem je bil prikazan lik iz risanke.   
 
Kot je že omenjeno, se oglasi pojavljajo povsod. Člani ZPS so leta 2012 preverili, kaj v 
Sloveniji poleg zanimive vsebine, mlajšim bralcem ponujajo tudi revije. V reviji Cool so 
npr. zasledili nagrado, ki se ponuja bralcem za sodelovanje na natečaju za »naj fotko« oz. 
naj frizerko/vizažistko. Zmagovalec oz. zmagovalka bi naj dobil kar 1,8 kg slanega 
prigrizka BOBI FLIPS oz. 1,5 kg slanega prigrizka BOBI ribice in bombonov MENTOS 
pop ins. Vse bolj priljubljeno mesto za oglaševanje postajajo tudi socialna omrežja. Z 
ustvarjanjem privlačnih in zabavnih oglaševalskih sporočil oglaševalci spodbujajo 
potrošnike, da ta sporočila posredujejo prijateljem ter ostalim na socialnih omrežjih. Bragg 
in sod. (2018) navajajo, da je po podatkih v letu 2015 71 % mladoletnikov, starih od 13 do 
17 let, uporabljalo Facebook, 52 % Instagram, 41 % Snapchat in 33 % Twitter. Preko vseh 
teh spletnih mest oglasi prežijo na potrošnike in vplivajo na njihovo izbiro določenih 
izdelkov.  
2.2.1.3.2 Oglaševanje hrane in problem debelosti 
Čezmerna prehranjenost in debelost se v današnjem svetu zelo hitro širita. Gre za velik 
problem sodobnega časa. Po podatkih SZO naj bi bilo leta 2016 približno 13 % svetovnega 
prebivalstva predebelega. Še posebej zaskrbljujoče je dejstvo, da se čezmerna 
prehranjenost in debelost pojavljata že v otroštvu. V letu 2016 je 41 milijonov otrok, 
mlajših od 5 let, imelo prekomerno telesno težo ali bilo predebelih (WHO, 2018). 
Najpogostejši vzrok naraščajočega trenda debelosti je predvsem neuravnotežena prehrana, 
sedeče vedenje in nizka telesna dejavnost. Ta vedenja so povezana z okoljem, v katerem je 
človek izpostavljen možnostim prevelikega energijskega vnosa in njegove premajhne 
porabe, saj okolje spodbuja in omogoča dostop do mastne, sladke in slane prehrane in 
pijače. To je omogočeno tudi z oglaševanjem hrane, ki v ospredje postavlja izdelke z 
visoko vsebnostjo maščobe, sladkorja in soli (Robnik in sod., 2016).  
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Vse več je dokazov o učinkih oglaševanja na vedenje otrok in mladostnikov. Zaradi visoke 
izpostavljenost medijem, številni znanstveniki menijo, da so množični mediji enako 
pomembni dejavniki, ki vplivajo na vedenje otrok in mladostnikov, kot drugi 
socializacijski dejavniki (npr. starši, vrstniki, šola, itd.). Tako so npr. Harris in sod. (2009) 
v svoji študiji ugotovili, da televizijsko oglaševanje vpliva na prehranjevalno vedenje ter 
posledično prispeva k pojavu debelosti. Otroci, ki so bili izpostavljeni oglaševanju hrane, 
so zaužili 45% več hrane v primerjavi s tistimi, ki oglasom niso bili izpostavljeni. Tudi 
Andreyeva in sod. (2011) v svoji raziskavi ugotavljajo, da je televizijsko oglaševanje 
brezalkoholnih pijač in hitre hrane povezano s povečano porabo tovrstne hrane pri 
osnovnošolcih. Izpostavljenost stotim prehrambnim televizijskim oglasom v obdobju 
2002–2004 je bila povezana z 9,4 % povečanjem uživanja brezalkoholnih pijač in 1,1 % 
povečanjem uživanja hitre hrane. Pomembna ugotovitev omenjene raziskave je bila tudi 
povezava med oglaševanjem hitre hrane in povečanim vnosom hrane ter indeksom telesne 
mase pri predebelih in debelih otrocih. Oglaševanje hrane naj bi pri prekomerno težkih in 
debelih posameznikih v primerjavi s posamezniki, ki ne spadajo v to kategorijo, imelo 
večji vpliv na prehransko vedenje (Mills in sod., 2013). Tudi Lee in sod. (2014) 
ugotavljajo, da je lahko televizijska izpostavljenost oglaševanju hrane povezana s 
povečanim tveganjem prekomerne telesne teže ali debelosti. Razlika v prehranskem 
vedenju se pojavlja tudi med spoloma. Vukmirovič (2015) po pregledu literature ugotavlja, 
da ima oglaševanje hrane večji vpliv na ženske kot moške, saj le-te raje posežejo po 
oglaševanih živilih. Kot je že omenjeno v prejšnjih poglavjih, živilska industrija uporablja 
nešteto strategij za uspešno promocijo in prodajo svojih izdelkov. Bragg in sod. (2018), 
navajajo, da so močna marketinška orodja predvsem športniki. Naredili so pregled 
literature o oglaševanju živil, povezanim s športom, vključno s športnimi sponzorstvi za 
hrano in pijačo, oglaševanje s pomočjo športnikov in športnimi video igricami. Ta pregled 
kaže, da športna sponzorstva za hrano in pijačo pogosto oglašujejo proizvode, ki so visoko 
energijski in revni s hranili (večinoma gre za visoko vsebnost maščob in sladkorja). Otroci, 
ki so izpostavljeni prehrambnemu oglasu, v katerem izdelek oglašuje športnik, raje 
izberejo ta izdelek v primerjavi z otroki, ki tovrstnemu oglasu niso izpostavljeni. Pojavlja 
se problem, da tovrstni oglasi vplivajo predvsem na mlajšo populacijo, poleg tega pa gre 
pri tovrstnih oglasih za mešano sporočilo: čeprav športniki lahko spodbujajo telesno 
aktivnost, v tem primeru hkrati spodbujajo večjo porabo oglaševanih izdelkov, ki imajo 
lahko negativne učinke na zdravje.  
 
Lee in sod. (2014) sicer poudarjajo, da  je težko znanstveno dokazati, da izpostavljenost 
oglaševanju hrane vpliva na razvoj nezdravih prehranskih navad in posledično pojava 
prekomerne telesne mase in debelosti. Prehranjevalno okolje je zapleteno, zaradi česar je 
nezdravo prehranjevanje nemogoče pripisati samo učinkom oglaševanja hrane in samih 
medijev. Kljub temu pa je jasno, da imajo mediji in oglaševanje hrane vplivno vlogo pri 
vedenju, povezanim s hrano (Vukmirovic, 2015).  
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2.3 PREHRANSKO PROFILIRANJE 
Prehransko profiliranje je znanost o kvalificiranju oz. kategorizaciji in razvrščanju živil 
glede na njihovo hranilno sestavo z namenom preprečevanja bolezni in promocije zdravja. 
Profiliranje hranil se lahko uporablja za različne aplikacije, vključno s trženjem živil za 
otroke, z zdravstvenimi  in prehranskimi trditvami, logotipi ali simboli za označevanje 
izdelkov, informacijami in izobraževanjem, zagotavljanjem hrane za javne ustanove in 
uporabo ekonomskih orodij za usmerjanje porabe hrane (WHO, 2011).  
 
Glavni namen prehranskega profiliranja je določanje meril z opisi živil, ki spadajo v dve 
glavni skupini: 
 
• Opisi, ki se nanašajo na hranila v živilih, npr. »visoka vsebnost maščob«, 
»nizka vsebnost maščob«, »zmanjšana vsebnost maščob«, »vir prehranskih 
vlaknin«, »z visoko vsebnostjo maščob, sladkorja ali soli«, »visoka energijska 
vrednost, nizka hranilna vrednost«. 
• Opisi, ki se neposredno nanašajo na zdravje ljudi, npr. »zdravo«, »bolj zdravo«, 
»manj zdravo«, »dobro za vas« ipd (WHO, 2011). 
Prehranski profil živila se lahko ustvari tudi s številčno oceno, kjer npr. število 1 pomeni 
manj zdravo živilo, 100 pa bolj zdravo živilo. Živila lahko razvrščamo tudi z uporabo barv, 
npr. z uporabo t.i. semaforja, kjer rdeča barva pomeni izdelek z visoko vsebnostjo maščob, 
zelena pa izdelek z visoko vsebnostjo prehranskih vlaknin (Rayner in sod., 2013). Model 
za prehransko profiliranje živil je torej sistem, s katerim se pridobi ocena živila tako, da se 
upošteva vsebnost zaželenih snovi v prehrani kot so npr. beljakovine in prehranske 
vlaknine ter vsebnost nezaželenih hranilnih snovi kot so npr. maščobe in sol (Verhagen in 
van den Berg, 2008).  
 
Čeprav profiliranje hranil ne obravnava vseh vidikov prehrane in zdravja, je koristno 
orodje za uporabo v povezavi z intervencijami, namenjenimi izboljšanju prehrane v regiji 
ali državi (Verhagen in van den Berg, 2008). Različni deležniki po svetu so razvili več kot 
120 različnih modelov za razvrščanje živil za različne namene. Tudi vlade po svetu, od 
Avstralije, Irske, Nove Zelandije, Norveške, Švedske do Združenega kraljestva in ZDA, so 
vzpostavile modele razvrščanja živil. Danski, norveški in britanski so trije modeli, ki se 
trenutno uporabljajo v Evropi za omejevanje oglaševanja živil otrokom in so jih oblikovale 
ali odobrile vlade. Britanski model, ki temelji na sistemu točkovanja, je bolj zapleten in 
težje prilagodljiv nacionalnim posebnostim (Prehranske smernice za …, 2016). Modeli za 
prehransko profiliranje živil se med seboj razlikujejo po namenu uporabe in po elementih, 
ki jih sestavljajo, tj. po številu vključenih kategorij živil, po vključenih hranilih/parametrih, 
po postavljenih mejnih vrednostih, po upoštevanih referenčnih količinah in po tem, ali so 
točkovni ali kategorični (Verhagen in van den Berg, 2008).  
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Model za razvrščanje živil, ki ga uporabljamo v Sloveniji, izhaja iz modela, ki ga je 
februarja 2015 objavila SZO. Gre za model, ki je bil razvit z namenom omejitve 
oglaševanja otrokom. S tem modelom lahko definiramo ali se izdelek lahko oglašuje ali ne. 
Slovenija je v procesu priprave evropskega modela SZO aktivno sodelovala in nato 
uporabila izhodiščni model ter ga prilagodila nacionalnim prehranskim ciljem (Prehranske 
smernice za …, 2016). Za informiranje o prehranski vrednosti živil potrošnikov se v 
Sloveniji uporablja tudi vrednotenje z že prej omenjenim »semaforjem«. 
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3 MATERIAL IN METODE 
3.1 IZBOR OGLASOV S PREHRAMBNIMI IZDELKI 
Izbrali smo oglase prehrambnih izdelkov, ki smo jih naključno zasledili v medijih. 
Poskušali smo vključiti različne oglase, ki pripadajo različnim skupinam iz kategorije živil 
po SZO modelu razvrščanja živil. Model sestavljajo naslednje kategorije živil: 
 
• Čokolada in bomboni, energijske tablice, sladki prelivi in deserti 
• Sladki piškoti, pecivo, kolači; drugi sladki pekovski izdelki in suhe mešanice za 
njihovo pripravo 
• Semena, oreški in drugi prigrizki 
• Pijače 
o Sokovi (100 % sadni in zelenjavni sokovi…) 
o Mlečni napitki (mleko in sladkano mleko) 
o Rastlinski napitki (napitek iz mandljev, soje …) 
o Energijske pijače 
o Druge pijače (Kola, limonada, oranžada, gazirane pijače, aromatizirane 
pijače …) 
• Sladoledi 
• Žita za zajtrk 
• Jogurti, kislo mleko in podobna živila, smetana, maslo 
• Sir 
• Gotove, predpripravljene in sestavljene jedi (pice, sendviči, instant juhe …) 
• Mlečni namazi, druge masti in olja 
• Kruh, krušni izdelki in hrski 
• Žita, riž, sveže ali sušene testenine, kuhane testenine, stročnice 
• Sveže in zmrznjeno meso, perutnina, ribe, jajca ipd. 
• Izdelki iz mesa, perutnine, rib ipd. 
• Sveže in zmrznjeno sadje, zelenjava in stročnice 
• Predelano sadje, zelenjava in stročnice 
• Omake in prelivi 
• Prehranska dopolnila   
Živila se v kategorije razvrščajo na podlagi mednarodnih carinskih tarifnih oznak živil, ki 
so v evropskem modelu SZO povzete po usklajenem sistemu poimenovanj in šifrirnih 
oznak blaga /Harmonized Commodity Description and Coding System, ki se uporablja 
globalno, vključno tudi v Evropski uniji (Prehranske smernice za…, 2016).  
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3.2 VREDNOTENJE OGLAŠEVANIH PREHRAMBNIH IZDELKOV S 
PREHRANSKIM SEMAFORJEM 
Oglaševane prehrambne izdelke smo vrednotili s pomočjo spletne in mobilne aplikacije 
Veš, kaj ješ. Omenjena aplikacija je povezana z obsežno podatkovno bazo, ki vsebuje 
informacije o sestavi predpakiranih živil. Z uporabo aplikacije s kamero pametnega 
telefona fotografiramo črtno kodo živila, aplikacija pa nam nato prikaže ključne 
informacije o njegovi hranilni sestavi, pojasnjene v barvah prehranskega semaforja (ZPS, 
2019). Podobno lahko tudi uporabljamo spletno aplikacijo, kjer pa v podatkovno bazo 
vnesemo ime želenega prehrambnega izdelka in prav tako dobimo informacije v obliki 
prehranskega semaforja. Vrednotenje prehranskih izdelkov na takšen način je uvedla 
britanska Food Standard Agency, ki je ugotovila, da je to najprimernejša in 
najenostavnejša oblika informacij za potrošnike. Semafor omogoča potrošniku, da lahko 
med seboj primerja industrijsko pripravljena živila po njihovi prehranski oz. hranilni 
lastnosti (Veš, kaj ješ, 2010). Primer takšnega semaforja je prikazan v preglednici 1, slika 1 
pa prikazuje dejanski primer za neko živilo, ki ga lahko vidimo z uporabo omenjene 
aplikacije.  
 
Preglednica 1: Prehranski semafor živil in pijače (vrednosti so podane na 100 g živila in 100 ml pijače) 
(Veš, kaj ješ, 2010) 
 
  1 -  2 × 3 
Prehranski profil Živila Pijača Živila Pijača Živila Pijača 
Maščoba 3 g 1,5 g 3-20 g 1,5-10 g 20 g 10 g 
Nasičene maščobne kisline 1 g 0,75 g 1-5 g 0,75-2,5 g 5 g 2,5 g 
Sladkor 5 g 2,5 g 5-12,5 g 2,5-6,3 g 12,5 g 6,3 g 
Sol 0,3 g 0,3 g 0,3-1,5 g 0,3-1,5 g 1,5 g 1,5 g 
Prehranske vlaknine 6g / 3-6 g / 3 g / 
 
1Vsebnost je primerna zdravemu prehranjevanju! Super izbira. 
2 Vsebnost je rahlo nad mejo zdravega. Ne pretiravaj s količino! 
3 Vsebnost ni najboljša! Tega izdelka zaužij čim manj in ne pogosto. 
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Slika 1: Primer prehranskega semaforja, prikazanega z aplikacijo Veš, kaj ješ 
 
3.3 UDELEŽENCI 
V raziskavo so bili vključeni dijaki Gimnazije Franca Miklošiča Ljutomer. Anketni vprašalnik 
je izpolnilo 177 dijakov, od tega 145 dijakov iz gimnazijskega programa in 32 dijakov iz 
vzgojiteljskega programa. Skupno je sodelovalo 129 žensk in 48 moških, starih od 15 do 19 
let. Povprečna starost je bila 16,6 let.   
 
3.4 ANKETNI VPRAŠALNIK 
Anketni vprašalnik smo sestavili v spletni aplikaciji 1KA, ki služi za spletno anketiranje. 
Anketa je vsebovala 9 vprašanj. Tipi vprašanj so bili kombiniranega tipa, prav tako pa je 
bila vključena ocenjevalna lestvica. V prvem delu vprašanj so nas zanimali predvsem spol 
anketirancev, starost in smer šolanja. V naslednjem sklopu nas je zanimalo, v katerih 
medijih anketiranci najpogosteje zasledijo oglase prehrambnih izdelkov in kateri so 
najpogosteje oglaševani prehrambni izdelki. V nadaljevanju ankete so si anketiranci 
ogledali nekaj oglasov prikazanih preko videov in slik. Po ogledu oglasov so sledila 
vprašanja, ki so se navezovala na videno in so spraševala o všečnosti tovrstnih oglasov. Na 
koncu pa je sledila še 5-stopenjska lestvica o strinjanju z dvanajstimi trditvami, vezanimi 
na oglaševanje prehrambnih izdelkov. Prvi del trditev se je navezoval na všečnost 
določenih oglasov in njihov vpliv na izbiro prehrambnih izdelkov, drugi del trditev pa se je 
navezoval na splošne trditve o oglaševanju prehrambnih izdelkov in njegovih morebitnih 
posledicah.  
 
Podatke smo obdelali z opisnimi statističnimi metodami in računalniškim programom 
Microsoft Excel.  
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4.1 OPIS OZ. PRIKAZ IZBRANIH OGLASOV  
Izbrali smo 20 oglasov prehrambnih izdelkov, ki jih prikazuje preglednica 2. 
 
Preglednica 2: Prehrambni izdelek, opis/slika oglasa prehrambnega izdelka, prehranska kategorija 




Opis/slika oglasa Prehranska 
kategorija po 
SZO modelu 
Cockta Oglas prikazuje dekle, ki pride domov, iz hladilnika vzame Cockto in 
naredi požirek. Nato se usede za mizo in začne popravljati pisalni 
stroj. Ko ga popravi, se odpravi v gledališče, kjer ima predstavo z 
»igranjem« na pisalni stroj. V ozadju se vrti besedilo: »Živim svojo 
strast, poslušam sebe in pišem zgodbe, ki drugače zvenijo. Iz dneva v 
dan, dokler se pričakovanja ne zlijejo v en sam trenutek, moj trenutek. 
Živi za svojo stvar. Tvoja Cockta, tvoja stvar«. 
Druge pijače 
Paradižnik Lušt Oglas prikazuje različne velikosti, oblike in barve paradižnika v 
rastlinjaku. Prav tako so prisotni različni ljudje, ki obirajo paradižnik 
in ob tem delujejo zadovoljni in srečni. V ozadju se predvaja besedilo: 
»Tau san ges. Paradajz iz Prekmurja. Tu so še moji bratje pa sestre. 
Zelo različni, kak v življenje. Eni velki, mali, okrogli, eni pa žuti. Z 
nami živejo tudi naši prijatelji. Tudi oni različni kak mi. Eni pazljivi, 
zapeljivi, eni brkati, mladi, zrejli, vsi pa veseli. Rejsan smo kak ena 
velka družina. Zato ka se mamo radi. Lušt – najbole zadovolen 










Oglas prikazuje mladoporočenca, zatem se pojavi bombetka 
hamburgerja, zraven pa je dodan napis: 100 % za skupaj. Nato je 
prikazan moški, ki s traktorjem obdeluje njivo, zatem se pojavi česen. 
Nato je prikazan kolesar, zraven pa napis 100 % intenzivno. Nato je 
prikazan moški, ki naredi premet, za njim se pojavi pleskavica in 
zraven napis: 100 % goveje meso. Na koncu je prikazan serviran 
hamburger skupaj s krompirčkom in sodo, zraven pa piše 100 % 







LCA jogurt Oglas prikazuje fanta v kuhinji, ki ima težave z ravnotežjem. Fant 
nato odpre hladilnik, spije LCA jogurt in težave z ravnotežjem 
izginejo. Nato sledi besedilo: »Uravnotežite dan z odličnimi jogurti in 






Se nadaljuje … 
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Nadaljevanje preglednice 2: Prehrambni izdelek, opis/slika oglasa prehrambnega izdelka, prehranska 
kategorija prehrambnega izdelka po SZO modelu 
 
Pepsi Oglas 1 prikazuje ljudi, ki igrajo nogomet na ulici z žogami modre 
barve, ki se ob stiku s telesom, steno ipd. razpočijo. Eden od igralcev 
je tudi nogometaš Messi, ki si pred igro spije Pepsi Max, prav tako se 
med samo igro občasno pojavlja omenjena pijača. Na koncu se pojavi 
napis: Love it. Live it. Live for now. 
Druge pijače 
Poli Hammy Oglas 1 prikazuje košarkarja Luko Dončića, ki pripravlja sendvič s 
piščančjo šunko Poli hammy. V ozadju pa se predvaja njegov 
odgovor na vprašanje »Kako vam uspeva?« po eni izmed uspešno 
zaključenih tekem: »Ja, hvala. Imamo prave sestavine za uspeh, 
izbrali smo pravo strategijo, vse se nam je poklopilo in občutki so 
zelo dobri. Kaj naj rečem, ne? Naredili smo korak v pravo smer. In 
ja, super je!« 





Slika 2: Oglas št. 1 za Orbit (Zadovoljna, 2019)  
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Nadaljevanje preglednice 2: Prehrambni izdelek, opis/slika oglasa prehrambnega izdelka, prehranska 






Slika 4: Oglas št. 1 za Milko (SiolNET, 2019) 
 




















Se nadaljuje … 
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Nadaljevanje preglednice 2: Prehrambni izdelek, opis/slika oglasa prehrambnega izdelka, prehranska 
























Nesquik kosmiči  
 
Slika 10: Embalaža Nesquik kosmičev (Alibaba.com, 2020) 
Žita za zajtrk 
Fitness komiči  
 
Slika 11: Embalaža Fitness kosmičev 
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4.2 RAZVRSTITEV OGLASOV S POMOČJO PREHRANSKEGA SEMAFORJA 
Prehrambne izdelke iz obravnavanih oglasov smo s pomočjo aplikacije Veš, kaj ješ 
razvrstili na prehransko bolj/manj ustrezna živila. Preglednica 3 prikazuje informacije o 
hranilni sestavi določenega prehrambnega izdelka. Prav tako so hranilne vrednosti izdelka 
pojasnjene v barvah prehranskega semaforja. Če pri izdelku prevladuje zelena barva, to 
pomeni, da je živilo bolj ustrezno in ga lahko uživamo vsak dan, saj vsebuje malo soli, 
maščobe in/ali sladkorja ter veliko vlaknin. Če so pa v večinskem delu hranila označena z 
rdečo barvo, je priporočeno, da se tovrstnih izdelkov izogibamo oz. jih uživamo v manjših 
količinah. Živila, pri katerih so hranila označena z oranžno barvo, vsebujejo srednje veliko 
maščobe, soli in/ali sladkorja in jih uživamo nekajkrat tedensko.  
 
Preglednica 3: Hranilne vrednosti prehrambnih izdelkov pojasnjene v obliki prehranskega semaforja 
in ocena prehranske ustreznosti živila  
 
Prehrambni izdelek Maščobe Nasičene 
maščobe 
Sladkorji Sol Prehranska 
ustreznost živila 
Cockta 0,1 g 0,0 g 10,3 g 0,0 g Srednje ustrezno 
Paradižnik Lušt 0,1 g 0,0 g 2,5 g 0,1 g Ustrezno 
Alpsko mleko 3,5 g 2,3 g 4,7 g 0,1 g Srednje ustrezno 
McDonald's burger 8,6 g 3,4 g 6,4 g 1,2 g Srednje ustrezno 
LCA jogurt jabolko in rženi 
otrobi 
1,1 g 0,7 g 12,4 g 0,1 g Ustrezno 
Snickers 23,0 g 9,1 g 50, 0 g 0,6 g Manj ustrezno 
Pepsi 0,0 g 0,0 g 10,6 g 0,1 g Srednje ustrezno 
Poli Hammy 5,0 g 1,5 g 0,5 g 1,8 g Srednje ustrezno 
Poli hrenovka 19,0 g 5,4 g  0,0 g 2,2 g Manj ustrezno 
Orbit 0,0 g 0,0 g 0,0 g 0,0 g Ustrezno 
Milka 35,0 g 14,5 g 47,0 g 0,3 g Manj ustrezno 
Coca-Cola 0,0 g 0,0 g 11,2 g 0,0 g Srednje ustrezno 
Pomaranče 0,2 g 0,0 g 8,5 g 0,0 g Ustrezno 
Twix 23,0 g 13,8 g 48,0 g 0,4 g Manj ustrezno 
Manner napolitanke  25,0 g 18,0 g 30,0 g 0,2 g Manj ustrezno 
Nesquik Duo kosmiči  3,5 g 1,5 g 25,0 g 0,4 g Srednje ustrezno 
Fitness komiči 2,7 g 1,7 g 24,7 g 0,7 g Srednje ustrezno 
 
Iz preglednice lahko vidimo, da je večina izdelkov manj ustreznih in posledično manj 
primernih za vsakodnevno uživanje. Po modelu prehranskega semaforja je 5 živil/pijač iz 
izbranih oglasov manj ustreznih in primernih za uživanje nekajkrat tedensko, 8 živil/pijač 
je srednje primernih, 4 izbrana živila/pijače pa so po prehranskem semaforju razvrščena 
med ustrezna živila in jih lahko uživamo vsak dan.  
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4.3 REZULTATI VPRAŠALNIKA   
Spletno anketo je rešilo 177 mladostnikov, od tega 73 % žensk in 27 % moških. Ker 
razmerje moških in ženskih odgovorov ni bilo enakovredno, smo poskusili izenačiti 
odgovore, da smo prišli do razmerja 50:50, in pogledali kakšni so rezultati v tem primeru. 
Pri tem smo bili še pozorni na to, da je bila povprečna starost žensk, enaka moški. 
Ugotovili smo, da se odgovori pri tem razmerju bistveno ne razlikujejo v primerjavi z 




Slika 12: Prikaz odgovorov na vprašanje preko katerega od naštetih medijev po navadi zasledite 
največ oglasov za prehrambne izdelke (n=177) 
 
Na vprašanje »Preko katerega od naštetih medijev po navadi zasledi največ oglasov za 
prehrambne izdelke?« je večina (85 %) anketirancev izbrala odgovor »Televizija«, sledili 
so odgovori »Internet« (59 %), »Tiskani mediji« (36 %), »Plakati« (23%), »Izložbe« (8 %) 
in »Radio« (6 %). 1 % anketirancev je izbral tudi odgovor »Drugo« pri čemer so pripisali, 
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Slika 13: Prikaz odgovorov na vprašanje, katere prehrambne izdelke najpogosteje zasledite v oglasih 
(n=177) 
 
Pri vprašanju »Katere prehrambne izdelke najpogosteje zasledite v oglasih? Možnih je več 
odgovorov.« je 66 % anketirancev izbralo odgovor »Sladkarije«, nato so sledili odgovori 
»Sladke pijače« (56 %), »Sadje in zelenjava« (55 %), »Mleko in mlečni izdelki« (54 %), 
»Hitra hrana« (42 %), »Žita za zajtrk« (33 %), »Ekološko pridelana živila« (31 %), 




Slika 14: Prikaz odgovorov na vprašanje, kateri od videnih oglasov vam je najbolj všeč (n=177) 
 
Pri naslednjem vprašanju so si anketiranci najprej ogledali kratke video posnetke določenih 
prehrambnih oglasov in nato označili kateri od teh oglasov jim je bil najbolj všeč. Najbolj 
všečen oglas je bil oglas za paradižnik Lušt (38 %), nato je sledil oglas za čokolado 
Snickers (21 %), zatem oglas za Pepsi (16 %), nato oglas za Mc'Donalds (11 %), oglas za 
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Slika 15: Prikaz odgovorov na vprašanje, kateri oglas vam je najbolj všeč (n=177) 
 
Pri tem vprašanju so si anketiranci, podobno kot pri prejšnjem vprašanju, najprej ogledali 
slike različnih oglasov in nato izbrali tistega, ki jih je najbolj pritegnil. Eni oglasi so 
prikazovali samo prehrambni izdelek, drugi so imeli dodano še zanimivo sporočilo, tretji 
pa razne nagradne igre. Največ anketirancev (48 %) je izbralo oglas, ki je bil označen pod 
št. 2 in je oglaševal pijačo Coca-Colo. Na sliki tega oglasa je bila prikazana slavna Marilyn 
Monroe, ki pije omenjeno pijačo. 15 % anketirancev je izbralo oglas št. 1, ki oglašuje 
čokolado Milko. Na sliki sta bili prikazani znani smučarki Tina Maze in Ilka Štuhec, 
zraven pa je bila omenjena še nagradna igra. 14 % anketirancem je bil všeč oglas št. 5., ki 
je prikazoval čokolado Milko s t.i. »Milka kravicami«. Nekateri anketiranci (7 %), so za 
najbolj všečnega, izbrali oglas št. 3, ki je prikazoval žvečilni gumi Orbit s sporočilcem »Za 
čiste in bele zobe po vsaki kavi«. 6 % anketirancev je izbralo oglas št. 6, ki je prikazoval 
oglas za napolitanke Manner. 5 % anketirancev je najbolj pritegnil oglas št. 8, ki je 
prikazoval mandarine in pomaranče ter omenjal gratis količino ob nakupu določene 
količine omenjenega sadja. Najmanj zanimiva pa sta za anketirance bila oglas št. 4 (3 %) in 
oglas št. 7 (2 %). Prvi je prikazoval oglas za čokolado Twix z nagradno igro, drugi oglas pa 
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Slika 16: Prikaz odgovorov na vprašanje, katera embalaža vam je bolj všeč (n=177) 
 
Anketiranci so si pri tem vprašanju ogledali dve različni embalaži žitnih kosmičev Nestlé. 
Na embalaži št. 1 so bili prikazani žitni kosmiči Nesquik s simpatičnim zajčkom, na 
embalaži št. 2 pa so bili prikazani žitni kosmiči Fitness, ki so poleg slike žitaric, 
prikazovali še nagradno igro. Anketirancem je v veliki večini (68 %) bila bolj všeč 
embalaža št. 1, 32 % anketirancev pa je izbralo embalažo št. 2.  
 
Pri zadnjem delu spletne ankete je bilo prikazanih 12 trditev pri katerih so anketiranci na 5 
– stopenjski lestvici označili kako se strinjajo z danimi trditvami. Trditve so bile zasnovane 
tako, da smo jih glede na tematiko razdelili na dva dela in sicer na del trditev, ki se je 
navezoval na všečnost oglasov in njihov vpliv na izbiro prehrambnih izdelkov ter na del, ki 
se je navezoval na splošno na oglaševanje ter na oglaševanje in njegove morebitne 
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Slika 17: Prikaz strinjanja glede trditev navezujočih se na všečnost oglasov in njihov vpliv na izbiro 
prehrambnih izdelkov (n=177) 
 
Glede na dobljene rezultate v prvem delu trditev vidimo, da se večina anketirancev (54 %) 
popolnoma strinja s trditvijo, da so jim oglasi, ki vključujejo glasbo bolj več. Prav tako se 
jih največ popolnoma strinja s trditvijo, da določeni prehrambni izdelki pritegnejo njihovo 
pozornost, ker prikazujejo zanimivo zgodbo (41 %). S trditvijo »Kupujem prehrambne 
izdelke, katerih embalaža pritegne mojo pozornost (zanimiva vsebina, elementi, barva ...)« 
se jih večina (29 %) strinja, s trditvijo »Oglasi prehrambnih izdelkov, v katerih so 
prikazane znane osebnosti so mi bolj všeč« in trditvijo »Če določen prehrambni izdelek 
večkrat zasledim v medijih, imam večjo željo po njegovem nakupu« pa se jih večina (31%) 
niti ne strinja, niti se strinja. Pri trditvah, ki omenjajo nagradne igre smo opazili, da se 
anketiranci v veliki večini s tovrstnimi trditvami ne strinjajo. 28 % anketirancev se s 
trditvijo »Oglasi prehrambnih izdelkov, ki vsebujejo nagradne igre, bolj pritegnejo mojo 
pozornost« ne strinjajo, 26 % se jih niti ne strinja, niti se strinja ter prav tako 26 % se jih s 
to trditvijo sploh ne strinjalo. Pri trditvi »Kupujem prehrambne izdelke, katerih embalaža 
vsebuje nagradne igre, nagrade ali gratis količino« se 32 % anketirancev s trditvijo ne 
strinjala, 28 % pa se jih sploh ne strinja. Pri trditvi »Zaradi nagradne igre kupim 
prehrambni izdelek« se 30 % anketirancev s tem ne strinja, 57 % anketirancev pa je celo 
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1 - nikakor se ne strinjam 2 - se ne strinjam
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Slika 18: Prikaz strinjanja glede trditev navezujočih se na oglaševanje prehrambnih izdelkov in 
oglaševanje in morebitnih posledicah (n=177) 
 
V drugem delu trditev, ki se navezujejo na določene trditve o oglaševanju na splošno in 
morebitnih posledicah oglaševanja, opazimo, da se večina (43 %) popolnoma strinja s tem, 
da pogosto zasledi oglase prehrambnih izdelkov. Prav tako se večina (29 %) popolnoma 
strinja s trditvijo, da oglaševanje hrane lahko pripomore k porastu debelosti. Pri trditvi 
»Oglaševanje hrane lahko vpliva na moje prehranjevalne navade« pa je prišlo do različnih 
mnenj. Največ anketirancev (29 %) se s trditvijo strinja, 22 % se s trditvijo ne strinja, 21 % 
se s trditvijo niti ne strinja, niti se strinja, 17 % pa se jih z omenjeno trditvijo sploh ne 
strinja. Podobno je tudi pri trditvi »Večinoma so oglaševani prehrambni izdelki, ki spadajo 
med nezdrava živila«, saj se 32 % s tem niti ne strinja, niti se strinja, 31% pa se s trditvijo 
strinja.  
 
Po pregledu skupnih odgovorov, nas je zanimalo kako so na vprašanja odgovarjali moški 
in kako ženske. Ugotovili smo, da so v večini na vprašanja odgovarjali precej podobno. 
Nekaj razlik smo zasledili predvsem pri dveh vprašanjih in sicer pri vprašanju, kjer smo 
spraševali preko katerega medija anketiranci zasledijo največ prehrambnih oglasov in pa 
pri vprašanju, kjer so anketiranci mogli označiti kateri od videnih oglasov jim je bil najbolj 
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označilo, da prehrambne oglase zasledijo tudi preko tiskanih medijev. Pri drugem 
omenjenem vprašanju pa smo opazili, da je moškim (25 %) veliko bolj bil všeč oglas za 
pijačo Pepsi, kot pa ženskam (13 %). Razlike smo ugotovili tudi na koncu pri trditvah. 
Ugotovili smo, da ženske v primerjavi z moškimi bolj pogosto zasledijo oglase 
prehrambnih izdelkov. 49 % žensk se je namreč s to trditvijo popolnoma strinjalo, medtem 
ko se je recimo 34 % moških s to trditvijo samo strinjalo. Ženske v primerjavi z moškimi 
tudi bolj pritegne oglas pri katerem je prisotna glasba. S to trditvijo se je popolnoma 
strinjalo 59 % žensk, moških pa 43 %. Prav tako se ženske (31 %)  v primerjavi z moški 
(26 %) bolj strinjajo s trditvijo, da imajo večjo željo po nakupu prehrambnega izdelka, če 
ga že večkrat zasledijo v medijih. Ugotovili smo tudi razlike pri trditvah, kjer smo želeli 
ugotoviti, kako se mladostniki strinjajo s trditvama o vplivu oglaševanja hrane na 
prehranjevalne navade in na pojav debelosti. Pri trditvi »Oglaševanje hrane lahko vpliva na 
moje prehranjevalne navade« je 30 % žensk označilo, da se s trditvijo strinja, 32 % moških 
pa je označilo, da se s trditvijo ne strinja. Pri trditvi »Oglaševanje hrane lahko pripomore k 
porastu debelosti« se je 32 % žensk s tem popolnoma strinjalo, 36 % moških pa se je s tem 
strinjalo.  
 
4.4 ANALIZA HIPOTEZ 
4.4.1 Hipoteza 1: Predvidevamo, da obstaja povezanost med oglaševanjem hrane in 
izbiro oglaševanega izdelka pri mladostnikih 
Pred izvedbo anketne raziskave smo predvidevali, da obstaja povezava med oglaševanjem 
hrane in izbiro oglaševanega izdelka pri mladostnikih. Na podlagi rezultatov smo 
ugotovili, da razni načini oglaševanja s vključevanjem različnih elementov v oglase 
(zanimiva vsebina, glasba, znane osebnosti) ter na embalaže prehrambnih izdelkov (žive 
barve), povečajo pozornost pri mladostnikih in v določenih primerih tudi povečajo 
zanimanje za nakup oglaševanega izdelka. Večina anketirancev se je namreč (54 %) 
popolnoma strinjala s trditvijo, da so jim oglasi, ki vključujejo glasbo bolj več. Prav tako se 
jih je največ popolnoma strinjalo s trditvijo, da določeni prehrambni izdelki pritegnejo 
njihovo pozornost, ker prikazujejo zanimivo zgodbo (41 %). Na povezanost med 
oglaševanjem hrane in izbiro prehrambnega izdelka pa nakazuje tudi večinsko (29 %) 
strinjanje s trditvijo »Kupujem prehrambne izdelke, katerih embalaža pritegne mojo 
pozornost (zanimiva vsebina, elementi, barva ...)« in s trditvijo »Oglaševanje hrane lahko 
vpliva na moje prehranjevalne navade« (29 %).  Prav tako smo opazili, da so 
mladostnikom v večini bili všeč oglasi, ki so vključevali znane osebnosti (odgovori so 
podrobneje opisani pod Hipotezo 2), kar bi lahko posledično pritegnilo pozornost pri 
mladostnikih in spodbudilo nakup oglaševanega izdelka. 
 
Na podlagi teh rezultatov, lahko zgornjo hipotezo o povezavi oglaševanja hrane in izbiro 
oglaševanega izdelka pri mladostnikih potrdimo. 
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4.4.2 Hipoteza 2: Predvidevamo, da so mladostnikom boj všeč oglasi, pri katerih so 
v promocijo vključene znane osebnosti 
Predvidevali smo tudi, da so mladostnikom bolj všeč oglasi, ki vključujejo znane 
osebnosti. Ugotovili smo, da so oglasi, kot so oglas za čokolado Snickers, pijačo Pepsi in 
Coca-Colo in čokolado Milka, oglasi, ki so vsebovali znane osebnosti in v večini dobili 
tudi največ odgovorov glede všečnosti. Oglas za Coca-Colo s prikazovanjem Marilyn 
Monroe je za najbolj všečnega izbralo 48% anketirancev, 21% jih je izbralo zabaven in 
humorističen oglas za čokolado Snickers, kjer je vključena znana Betty White, 16 % jih je 
izbralo oglas za Pepsi, ki zraven poskočne glasbe prikazuje še nogometaša Messija, 15 % 
anketirancev pa je izbralo tudi oglas za čokolado Milko s prikazovanjem Tine Maze in Ilke 
Štuhec.  
 
Na podlagi teh rezultatov, bi lahko tudi to hipotezo potrdili, saj so najbolj všečni oglasi 
vsebovali znane osebnosti. Vendar smo pri analizi 5-stopenjske lestvice, ki je označevala 
stopnjo strinjanja s trditvami, ugotovili, da se večina mladostnikov s trditvijo »Oglasi 
prehrambnih izdelkov, v katerih so prikazane znane osebnosti so mi bolj všeč«, v večini 
(31%) niti ni strinjala, niti strinjala, zato smo to hipotezo delno potrdili.  
 
4.4.3 Hipoteza 3: Predvidevamo, da dekleta raje izberejo oglaševane izdelke v 
primerjavi s fanti 
Zanimalo nas je tudi ali obstaja razlika med izbiro oglaševanih izdelkov med dekleti in 
fanti. Predvidevali smo, da v primerjavi s fanti, dekleta raje izberejo oglaševane izdelke. Z 
analiziranjem odgovorov, ki so jih podali fantje in analiziranjem odgovorov, ki so jih 
podala dekleta smo ugotovili, da dekleta raje posežejo po oglaševanih izdelkih, zato smo 
tudi to hipotezo potrdili. Dekleta so se namreč bolj (31%) strinjala s trditvijo, da imajo 
večjo željo po nakupu prehrambnega izdelka, če ga že večkrat zasledijo v medijih, v 
primerjavi s fanti (26 %).   
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Namen magistrske naloge je bil ugotoviti ali obstaja povezanost med oglaševanjem hrane 
in izbiro oglaševanega izdelka pri mladostnikih. Zanimalo nas je predvsem kateri oglasi so 
mladostnikom najbolj všeč in kakšni so načini oglaševanja, ki so s strani živilske industrije 
pri teh oglasih najpogosteje uporabljene. Pri tem nas je zanimalo ali je eden od načinov 
oglaševanja, zaradi katerega mladostnike oglas bolj pritegne, vključevanje znanih 
osebnosti. Zanimala pa nas je tudi razlika v izbiri oglaševanih izdelkov med spoloma ter ali 
imajo oglasi večji vpliv na izbiro prehrambnega izdelka pri ženskah. 
 
Po pregledu literature smo ugotovili, da so najpogosteje oglaševani energijsko gosti in 
hranilno revni prehrambni izdelki, ki bi se naj po mnenju strokovnjakov, uživali manj 
pogosto. Za raziskavo smo izbrali različne oglase prehrambnih izdelkov, ki spadajo v 
različne skupine iz kategorije živil po SZO modelu razvrščanja živil in so prikazani zgoraj 
v preglednici 2. Izdelke smo nato ovrednotili s pomočjo prehranskega semaforja oz. 
aplikacije Veš, kaj ješ in ugotovili, da večina teh izdelkov spada med manj in srednje 
ustrezna živila. Živila vsebujejo predvsem večje količine sladkorja, maščob in soli, kot je 
priporočeno. Torej kljub temu, da smo poskušali izbrati čim več različnih izdelkov, da torej 
ni šlo samo za izdelke, ki po SZO modelu razvrščanja živil spadajo recimo v kategorijo 1 – 
čokolada in bomboni, energijske tablice, sladki prelivi in deserti, je bil še vedno večji del 
izdelkov ocenjen kot energijsko gost in hranilno reven.  
 
Prehrambni izdelki se množično pojavljajo preko različnih medijev in vplivajo na izbiro in 
nakup tega izdelka pri posameznikih. Story in sod. (2002) navajajo, da je najljubši medij, 
ki ga uporablja živilska industrija za oglaševanje prehrambnih izdelkov, televizija. To smo 
ugotovili tudi z našim vprašalnikom, saj so mladostniki navedli, da oglase prehrambnih 
izdelkov najpogosteje zasledijo preko televizije. Kot navajata Šinkovec in Gabrijelčič 
(2010) pa živilska industrija za oglaševanje izdelkov vse bolj uporablja tudi internet. 
Omenjen medij, je bil tudi pri naših mladostnikih izbran kot drugi najpogostejši medij, kjer 
zasledijo prehrambne oglase. Pri vprašanju, katere prehrambne izdelke najpogosteje 
zasledite v oglasih, so mladostniki napisali, da gre v večji meri predvsem za sladkarije (66 
%) in sladke pijače (56 %). Do podobnih ugotovitev so prihajali tudi raziskovalci, kar je 
omenjeno zgoraj pri pregledu literature. Smo pa pri tem vprašanju prišli še do zanimive 
ugotovitve, saj sta tretji najpogosteje oglaševan prehrambni izdelek, ki so ju mladostniki 
zasledili, bila sadje in zelenjava. Kar 55 % anketirancev je označilo, da pogosto zasledijo 
tudi tovrstne izdelke. Obstajajo raziskave, ki dokazujejo, da je še vedno preveč oglaševana 
energijsko bogata in hranilno revna hrana. Dejstvo je, da uživanje tovrstne hrane 
pripomore k porastu debelosti v svetu in ravno zaradi tega obstajajo regulacije oglaševanja 
za tovrstne izdelke, prav tako pa v ta namen obstaja tudi ogromno programov za 
izboljšanje prehranjevalnih navad prebivalcev. Eden takšnih programov je v Sloveniji 
recimo Nacionalni program o prehrani in telesni dejavnosti za zdravje 2015-2025 – Dober 
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tek Slovenija. Z omenjenim programom si Ministrstvo za zdravje v Sloveniji želi izboljšati 
prehranske in gibalne navade prebivalcev od zgodnjega obdobja življenja do pozne 
starosti. Akcijski načrt nacionalnega programa zajema ukrepe za reševanje problematike 
tudi na področju oglaševanja živil, s ciljem potrošniku olajšati izbiro prehransko 
ustreznejših izdelkov (Akcijski…, 2017). Zato predvidevamo, da je lahko to eden od 
vzrokov, zakaj v oglasih večkrat zasledimo tudi sadje in zelenjavo.  
 
Spremljanje vedenja potrošnikov in poznavanje dejavnikov, ki vplivajo na izbiro hrane je 
ključnega pomena za živilsko industrijo. Dobro poznavanje dejavnikov izbire hrane pri 
potrošnikih in na podlagi tega dobro preučeni načini oglaševanja, lahko pripomorejo k 
večji prodaji določenega prehrambnega izdelka. Raziskovalci omenjajo veliko različnih 
strategij oglaševanja, od uporabe privlačnih embalaž, prikazovanja sproščenih, veselih, 
simpatičnih posameznikov, v veliki večini tudi znanih osebnosti, priljubljenih risanih 
junakov, znane glasbe, do povezovanja izdelka z igro in zabavo ter oglaševanjem izdelkov 
s pomočjo nagradnih iger, brezplačnih daril ipd. Za našo raziskavo smo poskušali poiskati 
oglase pri katerih so uporabljene omenjene strategije oglaševanja ter na podlagi tega 
ugotoviti katera strategija je mladostnikom najljubša oz. kateri oglas je mladostnikom 
najbolj všeč. Med oglasi, ki so bili prikazani preko videov, je največ anketirancev (38 %) 
za najljubšega izbralo oglas za paradižnik Lušt, drugi najljubši (21 %) je bil oglas za 
čokolado Snickers, tretji (11 %) pa oglas za pijačo Pepsi. Pri tem vprašanju, nam je bil 
rezultat zelo zanimiv, saj nismo pričakovali, da bo mladostnikom najbolj všeč oglas za 
paradižnik. Sklepamo pa, da je do takšnega odgovora prišlo, ker gre dejansko za prijeten in 
zanimiv oglas, s prikazovanjem sproščenih in veselih ljudi, ki delajo v podjetju Lušt. Poleg 
prikazovanja osebja, se v ozadju predvaja tudi zabavno besedilo, ki opisuje raznolikost 
paradižnikov in jih enači z raznolikostjo ljudi. Ker gre za podjetje v Prekmurju, je 
omenjeno besedilo v prekmurskem jeziku, kar je po našem mnenju še eden izmed 
elementov v oglasu, ki je pritegnil mladostnike. Večina od njih, ki so sodelovali pri 
raziskavi, namreč prihaja ravno iz Pomurja. Zato lahko menimo, da je ta oglas udeleženim 
mladostnikom deloval bolj domače in jim dal nek občutek povezanosti z oglasom, kar je 
posledično vzrok za prvo mesto glede všečnosti. Drugo mesto glede všečnosti je dobil 
oglas za čokolado Snickers. Oglas s sloganom »Lačen si ful drugačen, pojej Snickers« na 
zabaven način prikazuje naše razpoloženje, ko smo lačni. V nogometnem moštvu je eden 
izmed igralcev prikazan kot starejša gospa, ki jo igra znana Betty White, nato ko le-ta poje 
Snickers pa se takoj spremeni v močnega igralca in normalno naprej odigra tekmo. 
Menimo, da je na tak zabaven in humorističen način prikazan oglas, bolj priljubljen pri 
mladostnikih. Poleg tega pa je v oglasu prisotna še znana osebnost, kar še poveča 
priljubljenost oglasa. Tretji najbolj priljubljen oz. všečen oglas pa je bil oglas za pijačo 
Pepsi. Elementi, ki so vključeni v oglas je glasba, prikazovanje igranja nogometa na ulici 
različnih ekip, kjer je eden izmed članov ekipe tudi znani nogometaš Messi. Poleg članov 
ekipe pa so prikazani še nasmejani ljudje na ulici, ki spremljajo igro. Menimo, da je 
mladostnike predvsem pritegnila glasba, znana osebnost ter omenjen šport. Zanimivo pri 
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tem oglasu nam je bilo tudi to, da smo med primerjanjem moških in ženskih odgovorov 
ugotovili, da je večina, ki je izbrala ta oglas za najljubšega, bila moškega spola. Takšen 
rezultat smo seveda lahko pričakovali, saj so že na splošno moški večji ljubitelji nogometa, 
prav tako pa jih, v primerjavi z ženskami, tudi več igra v nekem nogometnem klubu. Pri 
naslednjem vprašanju so si anketiranci ogledali nekaj slik z različnimi oglasi. Pri tem smo 
izbrali slike oglasov, ki vsebujejo razne elemente, kot so nagradne igre, prikazane znane 
osebnosti, zabavna sporočila, različne barve, gratis količino ipd. Ugotovili smo, da je 
večina mladostnikov za najbolj všečnega izbrala oglas za pijačo Coca-Colo, na katerem je 
prikazana slavna Marilyn Monroe s steklenico Coca-Cole, zraven pa je še napis »I've 
kissed Marilyn«. Menimo, da je zaradi prikaza znane osebnosti in čutnega sporočila, ta 
oglas najbolj pritegnil mladostnike, poleg omenjenih elementov pa je v oglasu prisotna 
živo rdeča barva, ki bi lahko bila vzrok za pritegnitev pozornosti. Aslam (2006) namreč 
navaja, da imajo barve močan vpliv na potrošnike in sprožijo reakcije, ki temeljijo na 
nagonih in asociacijah. Ena izmed priljubljenih barv, ki je koristna v marketingu je ravno 
rdeča, saj s svojimi lastnostmi pritegne pozornost potrošnika (Goi, 2012). Rdeča barva 
velja za zelo močno barvo, saj vzbuja občutek nemira, strast, prizadevnost in voljo do 
premagovanja ovir. Ima tudi fiziološki vpliv na človeka, ki se kaže v pospešenem pulzu, 
krvnem obtoku, dihanju ipd. prav tako pa velja za duševni stimulans (Bilban, 2015). V 
množici izdelkov na prodajnih policah, na izbiro prehrambnega izdelka vpliva tudi 
embalaža. Zato nas je pri enem izmed vprašanj zanimalo, katera embalaža je anketirancem 
bolj všeč. Večini anketirancem (68 %) je bila bolj všeč embalaža št. 1. Menimo, da je v 
tem primeru omenjena embalaža anketirance boj pritegnila zato, ker je element na 
embalaži prikupen, vesel, zajček, ki je znan kot lik blagovne znamke Nequik kosmičev, 
poleg tega pa je embalaža št. 1, v primerjavi z embalažo št. 2, sestavljena iz bolj živih barv, 
ki bi lahko vplivale na izbiro tega izdelka. Grafika in barva, sta namreč ena izmed 
elementov embalaže, ki pritegneta potrošnika in tako začneta komunikacijo med njim in 
izdelkom (Clement, 2007).  
 
Z raznimi trditvami, povezanimi z vplivom oglaševanja na izbiro hrane, smo želeli 
ugotoviti tudi kakšno je strinjanje mladostnikov z njimi. S pomočjo rezultatov trditev smo 
ugotovili, da mladostniki pogosto zasledijo oglase prehrambnih izdelkov, med temi jih 
pogosto pritegnejo določeni oglasi, ki prikazujejo zanimivo zgodbo, poleg vsega tega pa so 
jim v večini bolj všeč oglasi, ki vključujejo glasbo. Pri omenjenih trditvah je namreč 
največ anketiranih označilo, da se s tovrstnimi trditvami popolnoma strinjajo. Zanimiva 
ugotovitev pa je bila ta, da so se v primerjavi z omenjenimi trditvami, anketiranci nekoliko 
manj strinjali oz. se niti niso strinjali, niti se strinjali, da bi njim bili oglasi, v katerih 
nastopajo znane osebnosti bili bolj všeč. Pri trditvah, ki so se navezovala na vrsto 
oglaševanih izdelkov in pa vpliv le-teh na prehranske navade in porast debelosti, smo 
ugotovili, da večina mladostnikov trdi, da so večinoma oglaševani prehrambni izdelki, ki 
spadajo med nezdrava oz. manj ustrezna živila in da se prav tako zavedajo, da oglaševaje 
hrane lahko pripomore k porastu debelosti. Zanimivo pa je, da se pa nekoliko manj 
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strinjajo s tem, da bi oglaševanje hrane lahko neposredno vplivalo na njihove 
prehranjevalne navade. Zanimalo nas je tudi, kakšno mnenje imajo anketiranci glede 
embalaže prehrambnih izdelkov. Ugotovili smo, da so precej neopredeljeni glede trditve, 
da bi zaradi same embalaže, predvsem njenih elementov, bolj kupovali določene 
prehrambne izdelke. Glede elementov na embalaži, kot so nagradne igre, nagrade in gratis 
količina pa mladostniki trdijo, da jih ti toliko ne pritegnejo in da zaradi tega zelo redko 
kupijo tovrstni izdelek.  
 
Če primerjamo rezultate strinjanja s trditvami in rezultate vprašanj, opazimo, da rezultati 
sovpadajo med sabo. Npr. že na začetku anketnega vprašalnika smo pri vprašanju »Katere 
prehrambne izdelke najpogosteje zasledite v oglasih?« ugotovili, da so anketiranci označili 
vsa možna živila, ki so bila na voljo kot odgovor, največji delež pa sta dosegla odgovor 
»Sladkarije« in »Sladke pijače«. Ta odgovor potem lahko povežemo s strnjenjem s 
trditvijo, da anketiranci pogosto zasledijo oglase prehrambnih izdelkov in pa s trditvijo, da 
so večinoma oglaševani prehrambni izdelki, ki spadajo med manj ustrezno hrano. 
Posledično se zaradi tega mladostniki tudi v večini strinjajo s trditvijo, da oglaševanje 
hrane lahko pripomore k porastu debelosti. Če primerjamo strinjanje s trditvami o 
všečnosti oglasov, s vključeno glasbo, zanimivo zgodbo in prav tako prisotnostjo znanih 
osebnosti, z vprašanji o najbolj všečnem videnem oglasu (prikazanega z videom in sliko), 
opazimo, da je rezultat spet podoben. Anketiranci so namreč za najbolj večne oglase 
izbirali ravno tiste s vključeno zanimivo zgodbo, glasbo in tudi znanimi osebnostmi. Do 
zanimive ugotovitve smo pa prišli pri trditvah, ki se navezujejo na embalažo izdelka. 
Ugotovili smo, da anketiranci menijo, da embalaža oz. elementi embalaže naj ne bi imeli 
takšnega vpliva na njihovo izbiro hrane. Vendar, če primerjamo ta rezultat, z rezultatom pri 
vprašanju o všečnosti prikazane embalaže, pridemo do drugačnega zaključka. Anketiranci 
so pri tem vprašanju namreč izbrali ravno tisto embalažo, ki je bolj žive barve in z 
vključenim likom blagovne znamke. Menimo, da sta to elementa, ki sta lahko podzavestno 
vplivala na odločitev anketirancev. Žive barve o katerih govorimo sta predvsem rumena in 
modra. Deliya in Parmar (2012), omenjata, da je ravno rumena barva tista, ki je najbolj 
uporabna v marketingu, saj najbolj pritegne pozornost, ker jo pogosto najlažje opazimo. Če 
pa je ta barva še v kombinaciji modre, kar v našem primeru opazimo tudi pri naši embalaži, 
obstaja še večja verjetnost pritegnitve pozornosti, saj modra prav tako privlači in ustvarja 
mirno, hladno razpoloženje. Mladostniki so se najmanj strinjali s trditvijo »Zaradi 
nagradne igre kupim prehrambni izdelek«. Rezultat strinjanja oz. nestrinjanja s trditvijo 
lahko spet primerjamo z odgovori glede všečnosti določenih oglasov. Vidimo, da rezultat 
spet sovpada, saj so anketiranci res bolj redko izbirali oglase, ki so vsebovali nagradne 
igre, v primerjavi s tistimi, ki nagradni iger niso vsebovali.  
 
Ker smo v raziskavi tudi želeli ugotoviti ali ženske v primerjavi z moškimi raje izberejo 
oglaševani izdelek, smo primerjali tako odgovore kot strinjanje s trditvami obeh spolov. 
Kot je že omenjeno, smo ugotovili, da med spoloma prihaja do razlik v všečnosti določenih 
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oglasov. Do razlik pa prihaja tudi pri strinjanju s trditvami. Ugotovili smo namreč, da 
ženske večkrat zasledijo oglase prehrambnih izdelkov. V primerjavi z moškimi jih bolj 
pritegne oglas, ki vključuje glasbo, prav tako pa se bolj kot moški strinjajo s trditvijo, da 
imajo večjo željo po nakupu prehrambnega izdelka, če ga večkrat zasledijo v medijih. Tudi 
Zakaira in Akter (2015) sta v svoji raziskavi prišla do precej podobne ugotovitve. Rezultati 
njune raziskave so pokazali, da ima televizijsko oglaševanje ključno vlogo in pomemben 
vpliv na vedenje potrošnikov, še posebej na predstavnice ženskega spola. Ugotovila sta da 
pri ženskah obstaja pozitivna korelacija med gledanjem televizijskih oglasov in izbire ter 
posledično nakupa določene živilske blagovne znamke. V raziskavi smo tudi ugotovili, da 
se ženske dosti bolj strinjajo s tem, da oglaševanje lahko vpliva na njihove prehranjevalne 
navade. Glede na prej omenjeno strinjanje s trditvijo, smo takšen odgovor lahko 
pričakovali. Dekleta omenjajo, da večkrat posežejo po izdelku, ki so ga zasledile v oglasih 
in ker gre v večini za prehransko manj ustrezna živila, bi lahko rekli, da to vpliva tudi na 
njihove prehranske navade.  
 
Na koncu smo želeli še ugotoviti, kakšen je prehranski profil prehrambnih izdelkov, 
katerih oglas je pritegnil največ mladostnikov. Večina mladostnikov je torej za najljubše 
oglase izbrala oglas za paradižnik Lušt, čokolado Snickers, pijačo Pepsi in Coca-Colo ter 
Nesquik kosmiče. Če pogledamo v preglednico 3, ki prikazuje hranilne vrednosti 
prehrambnih izdelkov in oceno prehranske ustreznosti živila, opazimo, da ti izdelki, razen 
paradižnika Lušt, vsebujejo veliko sladkorja. Zato so ti izdelki na podlagi prehranskega 
profiliranja s prehranskim semaforjem, uvrščena med srednje ali manj primerna živila za 
vsakodnevno uživanje.  
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Na podlagi rezultatov anketnega vprašalnika o vplivu oglaševanja na izbiro hrane pri 
mladostnikih, lahko oblikujemo naslednje sklepe: 
 
• Mladostniki navajajo, da največ oglasov zasledijo preko televizije in interneta 
in da so najpogosteje oglaševani izdelki sladkarije in sladke pijače. 
• Mladostnikom so najbolj všeč oglasi, ki vključujejo glasbo in zabavno vsebino, 
prisotnost znanih osebnosti pa po njihovem mnenju ne igra ključne vloge pri 
všečnosti oglasa. Vendar pa pri analizi rezultatov pri vprašanju o všečnosti 
določenega oglasa, vseeno v večji meri zasledimo večino odgovorov pri tistih 
oglasih v katerih so bile vključene znane osebnosti. Zato lahko menimo, da tudi 
prikazovanje znanih osebnosti v oglasih pritegne pozornost pri mladostnikih.  
• Mladostniki navajajo, da jih pri izbiri živila pritegne tudi embalaža. Pri tem 
izpostavljajo predvsem barve na embalaži, ki so tudi glede na rezultate analize 
spletne ankete eden izmed glavnih elementov, ki so verjetno pritegnile 
pozornost.  
• Mladostniki navajajo, da razne nagrade, nagradne igre ali gratis količina 
označena na embalaži, ne igrajo pomembne vloge pri njihovi izbiri hrane in 
posledično pri nakupu prehrambnega izdelka. 
• Mladostniki se zavedajo, da so najpogosteje oglaševana živila, ki po oceni 
prehranskega semaforja spadajo med manj ustrezna živila in niso primerna za 
vsakodnevno uživanje. Zaradi tega tudi opazimo, da se mladostniki zavedajo, 
da oglaševanje hrane lahko pripomore k porastu debelosti. 
• Kljub zavedanju mladostnikov o negativnih vplivih oglaševanja na prehranske 
navade, so mladostniki za najljubše oglase izbrali oglase prehrambnih izdelkov, 
ki po oceni prehranskega semaforja spadajo med srednje ali manj ustrezna 
živila. 
Glede na zgoraj oblikovane sklepe lahko sprejmemo hipotezo, kjer predvidevamo, da 
obstaja povezanost med oglaševanjem hrane in izbiro oglaševanega izdelka pri 
mladostnikih. Opazimo namreč, da razni načini oglaševanja s vključevanjem raznih 
elementov v oglase (zanimiva vsebina, glasba, znane osebnosti) ter na embalaže 
prehrambnih izdelkov (žive barve), povečajo pozornost pri mladostnikih in v določenih 
primerih tudi povečajo zanimanje za nakup oglaševanega izdelka. Ugotovili smo, da je 
vpliv na nakup oglaševanega izdelka pri mladostnicah večji, kot pri mladostnikih, zato 
lahko potrdimo tudi hipotezo, ki trdi, da dekleta raje izberejo oglaševane izdelke v 
primerjavi s fanti.  
 
Glede predvidevanja, da so mladostnikom bolj všeč oglasi, pri katerih so v promocijo 
vključene znane osebnosti, pa smo dobili različne rezultate. Pri analizi vprašanj o všečnosti 
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oglasov, smo ugotovili, da so velikemu deležu mladostnikov bili bolj všeč oglasi, ki so 
vključevali znane osebnosti - npr. oglas za Pepsi (Lionel Messi), oglas za Snickers (Betty 
White), oglas za Coca-Colo (Marilyn Monroe). Pri analizi 5-stopenjske lestvice, ki je 
označevala stopnjo strinjanja s trditvami pa smo ugotovili, da se večina mladostnikov s 
trditvijo »Oglasi prehrambnih izdelkov, v katerih so prikazane znane osebnosti so mi bolj 
všeč«, v večini niti ne strinja, niti strinja, zato smo to hipotezo delno sprejeli.  
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Oglaševanje nas v današnjem času spremlja skoraj na vsakem koraku. Veliko denarja je 
vloženega predvsem v oglaševanje hrane oz. v oglaševanje 
živilskih/prehranskih/prehrambenih oz. prehrambnih izdelkov, saj živilska industrija 
kupuje obsežen oglaševalski prostor v medijih. Najbolj oglaševani izdelki so sladkani žitni 
izdelki za zajtrke, aromatizirane sladke pijače, slani in sladki prigrizki ter restavracije s 
hitro hrano. V večini gre torej za energijsko bogato in hranilno revno hrano, ki po modelu 
prehranskega semaforja spada med manj ustrezno in manj primerno za vsakodnevno 
uživanje. Oglaševanje takšne hrane pa je pomemben dejavnik, ki lahko vpliva na razvoj 
nezdravih prehranskih navad in pojava debelosti.  
 
Za povečanje prodaje svojih izdelkov, živilska industrija uporablja različne načine 
oglaševanja. Ker mladostniki pogosto uporabljajo več medijev hkrati, so ravno oni tisti, ki 
so najbolj izpostavljeni prehrambnim oglasom in so posledično pogosto tudi tarča 
oglaševanja. Živilska industrija mora zato dobro poznati dejavnike, ki vplivajo na izbiro 
hrane pri mladostnikih. Živilska podjetja ciljajo na mladostnike z zanimivimi in zabavnimi 
oglasi, s prikazovanjem pozitivnih čustev, živih barv, vključevanjem glasbe, znanih 
osebnosti ipd. Inovativne strategije in razni prijemi za promoviranje prehrambnih izdelkov 
lahko tako postanejo zavajajoči in vplivajo na prehransko znanje otrok in mladostnikov, 
spreminjajo njihovo naklonjenost posameznim živilom in posledično vplivajo na izbiro 
živil, na njihove nakupne navade ter prav tako na njihove prehranske navade in prehranski 
status. Zato je bil cilj magistrske naloge ugotoviti ali obstaja povezava med oglaševanjem 
hrane in izbiro prehrambnega izdelka pri mladostnikih. Pri tem nas je predvsem zanimalo 
kateri oglasi so mladostnikom najbolj všeč oz. katere so strategije oglaševanja, s katerimi 
podjetja najbolj približajo svoj izdelek in s tem pripomorejo k izbiri njihovega 
prehrambnega izdelka. Zanimalo nas je tudi ali so morda mladostnice bolj nagnjenje k 
izbiri oglaševanega izdelka v primerjavi z mladostniki. V ta namen smo najprej naključno 
izbrali oglase prehrambnih izdelkov, ki smo jih zasledili v medijih. Nato smo na podlagi 
teh oglasov sestavili spletno anketo, s katero smo želeli ugotoviti, kateri od izbranih 
oglasov so mladostnikom najbolj všeč ter kakšno je njihovo mnenje glede tehnik 
oglaševanja in vpliva oglaševanja na njihovo izbiro živil. V raziskavo smo poskušali 
vključiti čim več različnih oglasov z različnimi tehnikami oglaševanja ter različnih skupin 
živil iz kategorij po SZO modelu razvrščanja živil. Živila iz izbranih oglasov smo nato 
ovrednotili z metodo prehranskega semaforja, s pomočjo česa smo potem na koncu analize 
ankete lahko videli ali so izdelki, katerih oglasi so najbolj pritegnili mladostnike, 
prehransko ustrezni.  
 
V raziskavi je sodelovalo 177 mladostnikov starih od 15 do 19 let, od tega 129 žensk in 48 
moških. Ker je razmerje med moškimi in ženskimi odgovori bilo 73:27, smo izenačili 
odgovore (50:50) in ugotovili, da se ti bistveno ne razlikujejo v primerjavi z prvotnim 
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razmerjem in smo zato analizirali odgovore celotnega vzorca. Ugotovili smo, da pri 
mladostnikih obstaja povezava med oglaševanjem hrane in izbiro oglaševanega izdelka. 
Oglasi, ki pritegnejo pozornost pri mladostnikih so tisti, ki  vključujejo glasbo in zanimivo 
zgodbo. Čeprav mladostniki menijo, da ni nujno, da jih oglas zaradi prikazovanja znane 
osebnosti pritegne, smo ugotovili, da so mladostniki vseeno izbirali oglase, ki so imeli 
vključene znane osebnosti. Ugotovili smo tudi, da na izbiro prehrambnega izdelka pri 
mladostnikih vpliva tudi embalaža. Pritegnejo jih predvsem žive barve in zanimiva vsebina 
na embalaži. Navajajo pa, da jih razne nagrade, nagradne igre in gratis količina označena 
na embalaži tako zelo ne pritegne in da ne bi zaradi tega imeli večjo željo po nakupu 
izdelka. Ko smo pogledali kateri oglasi so bili mladostnikom najbolj všeč in nato izdelke 
najljubših oglasov tudi ovrednotili s pomočjo prehranskega semaforja, smo ugotovili, da je 
v večjem delu šlo predvsem za sladke pijače in sladkarije. Omenjeni izdelki po oceni 
prehranskega semaforja vsebujejo veliko sladkorja in posledično spadajo med srednje ali 
manj ustrezna živila. Vendar pa kljub temu lahko še vedno pogosto zasledimo takšne 
oglase. To ugotavljajo tudi mladostniki, saj navajajo, da najpogosteje zasledijo ravno 
oglase sladkarij in sladkih pijač. Na podlagi tega se tudi sami zavedajo, da se večinoma 
oglašujejo prehrambni izdelki, ki so manj primerni za vsakodnevno uživanje in lahko 
vplivajo na porast debelosti. Tega dejstva se v primerjavi z moškimi nekoliko bolj 
zavedajo ženske, saj so glede na rezultate ankete izrazile večje strinjanje s trditvami o 
vplivu oglaševanje hrane na njihove prehranske navade.  
 
Na splošno lahko torej zaključimo, da obstaja povezanost med oglaševanjem hrane in 
izbiro prehrambnega izdelka pri mladostnikih. Oglasi, ki vsebujejo elemente, kot so glasba, 
zanimiva zgodba, žive barve, vključene znane osebnosti ipd., se prej dotaknejo 
mladostnikov in posledično lahko vplivajo na nakup določenega prehrambnega izdelka. Se 
pa mladostniki zelo dobro zavedajo, da gre pri oglaševanju prehrambnih izdelkov 
predvsem za izdelke, ki spadajo med nezdrava živila oz. manj primerna živila. Zato v tem 
primeru, kar se tiče oglaševanja, menimo, da se lahko vsak posameznik zase odloči ali 
bodo oglasi imeli vpliv na njegovo izbiro živil ali ne. Živilska podjetja nekako morajo 
reklamirati svoj izdelek, saj si s tem lahko povečajo prodajo in zato morajo uporabljati 
razne marketinške poteze, da izdelek približajo ljudem. Vendar pa je velik problem 
oglaševanja predvsem ta, da živilska industrija v večji meri promovira uživanje nezdrave 
hrane in preko raznih oglasov lahko zavaja ljudi ter jih usmeri vstran od zdrave izbire živil. 
V ta namen, v Sloveniji in tudi drugod po svetu, obstajajo razne regulacije oglaševanja in 
organizacije, ki stremijo k temu, da ne bi bilo takšnega obsega oglaševanja hrane, 
predvsem za mlajšo populacijo. Ta populacija se namreč še ne zaveda vpliva oglasov, 
vendar skozi odraščanje lahko spozna, da obstajajo manj primerni in bolj primerni 
prehrambni izdelki in da je na koncu za zdravje posameznika odločilna prav njegova 
odločitev in dojemanje tega problema.   
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Priloga A: Anketni vprašalnik o vplivu oglaševanja hrane 
 
 
Anketni vprašalnik o vplivu oglaševanja hrane 
 
 
1. Spol:  
□ Moški 
□ Ženski 
2. Starost: ____ 
 
3. Vrsta srednje šole:  
□ Srednja poklicna šola 
□ Gimnazija  
4. Preko katerega od naštetih medijev po navadi zasledite največ oglasov za prehrambne izdelke? 




□ Tiskanih medijev (revije, časopis …) 
□ Plakatov 
□ Izložb  
□ Drugo: ___________________________ 
5. Katere prehrambne izdelke najpogosteje zasledite v oglasih? Možnih je več odgovorov.  
□ Alkoholne pijače 
□ Mleko in mlečni izdelki 
□ Sladkarije (razne čokolade, bomboni, piškoti …) 
□ Sladke pijače (sokovi, sladke gazirane pijače …) 
□ Hitra hrana 
□ Sadje in zelenjava 
□ Ekološko pridelana živila 
□ Žita za zajtrk 
□ Slani prigrizki 
□ Drugo: ______________________ 
6. Pri tem vprašanju si boste ogledali nekaj oglasov. Označite kateri oglas vam je najbolj všeč. 
□ Oglas za Cockto https://www.youtube.com/watch?v=NCAr59RpAmw  
□ Oglas za Paradižnik Lušt https://www.youtube.com/watch?v=HsIkLUmXXVE  
□ Oglas za McDonald's https://www.youtube.com/watch?v=VK3ODeZVJuY  
□ Oglas za LCA jogurt https://www.youtube.com/watch?v=PC8sC_xUn2Y  
□ Oglas za Čokolado Snickers https://www.youtube.com/watch?v=c4WorCP_D9s  
□ Oglas za Pepsi https://www.youtube.com/watch?v=OKPKs1QNOco  
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7. Označite sliko, ki vas najbolj pritegne. 
 
1     2  
3     4  
5   6  
7   8  
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8. Katera embalaža vam je bolj všeč? 
 
□ Embalaža št. 1  
 
□ Embalaža št. 2  
 
 
9. Na lestvici od 1 do 5 označite vaše strinjanje glede spodnjih trditev. (1 – nikakor se ne strinjam, 2 – 
se ne strinjam, 3 – niti se ne strinjam, niti se strinjam, 4 – se strinjam, 5 – se popolnoma strinjam)  
 
Pogosto zasledim oglase prehrambnih izdelkov. 1 2 3 4 5 Ne vem 
Oglasi prehrambnih izdelkov, ki vključujejo glasbo so mi bolj 
všeč.  
1 2 3 4 5 Ne vem 
Oglasi prehrambnih izdelkov, v katerih so prikazane znane 
osebnosti so mi bolj všeč. 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Določeni oglasi prehrambnih izdelkov pritegnejo mojo 
pozornost, ker prikazujejo zanimivo zgodbo. 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Oglasi prehrambnih izdelkov, ki vsebujejo nagradne igre, bolj 
pritegnejo mojo pozornost. 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Zaradi nagradne igre kupim določen prehrambni izdelek. 1 2 3 4 5 Ne vem 
Kupujem prehrambne izdelke, katerih embalaža pritegne mojo 
pozornost (zanimiva vsebina, elementi, barva...) 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Kupujem prehrambne izdelke, katerih embalaža vsebuje 
nagradne igre, nagrade ali gratis količino. 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Če določen prehrambni izdelek večkrat zasledim v medijih, 
imam večjo željo po njegovem nakupu.. 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Večinoma so oglaševani prehrambni izdelki, ki spadajo med 
nezdrava živila. 
1 2 3 4 5 Ne vem 
Oglaševanje hrane lahko vpliva na  moje prehranjevalne navade. 1 2 3 4 5 Ne vem 
Oglaševanje hrane lahko pripomore k porastu debelosti. 1 2 3 4 5 Ne vem 
 
 
